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RESUMEN

El presente plan de Marketing Digital tiene como objetivo brindar a una empresa
de turismo de cruceros en las Islas Galapagos una alternativa de crecimiento, ya
qgue en la actualidad, los cupos de operacién turistica, los cuales son un requisito
indispensable para el funcionamiento de una embarcacion tienen un periodo de

vigencia y una capacidad limitada.

El presente plan de marketing digital que tiene como principal actividad la
comercializacion online al cliente final de diferentes servicios en la provincia de
Galapagos como cruceros, hoteles y paquetes Island Hopping. Los mercados a
los cuales esta dirigido es a Estados Unidos, Reino Unido, Canada y Australia.

Dentro del presente plan se realiz6 un analisis del entorno general, una revision
de la demanda y el mercado potencial, una investigacion de mercados, las
principales estrategias y planes de accién, asi como un analisis financiero .

Finalmente se concluye que el presente plan de marketing digital brinda los
objetivos planteados y se recomienda la implementacion tomando en cuenta los

detalles, asi como cualquier ajuste necesario .



ABSTRACT

The objective of this Digital Marketing plan is to provide a cruise tourism company
in the Galapagos Islands with a growth alternative, since currently, the tourist
operation quotas, which are an indispensable requirement for the operation of a
boat They have a validity period and limited capacity.

This digital marketing plan that has as its main activity the online upload to the
end customer of different services in the Galapagos province such as cruises,
hotels and Island Hopping packages. The markets it is aimed at is the United

States, the United Kingdom, Canada and Australia.

Within this plan, an analysis of the general environment, a review of demand and
potential market, a market research, the main strategies and action plans, as well

as a financial analysis were carried out.

Finally, it is concluded that this digital marketing plan provides the stated
objectives and implementation is recommended taking into account the details,

as well as any necessary adjustments.
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INTRODUCCION

La presente tesis pretende implementar un plan de marketig digital para el canal
de venta online de una empresa de cruceros de las Islas Galapagos. Para lo cual
se parte de la construccion de una plataforma Ecommerce, la misma que
constituye el centro de las acciones del plan de marketing digital por lo que se
dedica un capitulo a la la parte técnica en la fase de construccién , las
herramientas que se utilizan tanto para disefio como para mediciones, entre

otros detalles tecnicos.

Para comprender el entorno, se analiza las cinco fuerzas competitivas de Porter
y se realiza un analisis Pestel. Se determind el mercado potencial, y en base a
las oportunidades, se propone un porcentaje de participacion de mercado.

Mediante la investigacidn de mercados, se observa que existe oportunidad para
la comercializacion de los servicios de este destino de manera digital, al
contrastar lo arrojado en las encuestas en relacion a si efectivamente si los

turistas realizaron o no la compra de los servicios a través de medios digitales.

Las estrategias se centraron en dos servicios principales que son cruceros y los
Island Hopping, ya que son los mas demandados por los turistas, asi como

también se segmentd geograficamente al mercado en 4 paises.

Como principales estrategias para el canal online definitivamente son el Seo y
Sem, sin embargo se ha puesto especial atencién a la estrategia de Inbound
Marketing.

En el analisis financiero se pudo concluir que las proyecciones de resutados son

muy alentadoras, sin embargo se debe tomar en cuenta el capital de trabajo que



se requiere, el cual es adicional a la inversion inicial asi como el debido

conocimiento necesario para ejecutar el presente plan.

Finamente al realizar la implementacion se debera tomar en cuenta los cambios
que podrian surgir en los gustos, condiciones economicas, etc en los

consumidores por la pandemia del Covid 19 que se vive a nivel mundial .



1.CAPITULO I: ANALISIS DEL MACROENTORNO

En este capitulo se realizara un analisis del entorno en general y de las
principales instituciones que regulan el sector turistico en Galapagos y Ecuador
continental, sus principales normas, reglamentos y como influyen cada uno de
ellos en las empresas de cruceros en Galapagos, para ello se utilizara un analisis

Pestel y de las 5 fuerzas de Porter.

1.1 Descripcion general de la empresa

La empresa de cruceros a Galapagos, se encuentra en la actualidad,
desarrollandose en su actividad principal, sin embargo debido a su limitacion de
crecimiento por aspectos legales, y para ampliar sus servicios y rentabilidad,
decide crear una plataforma virtual que oferte a turistas internacionales
diferentes servicios como hoteles, tours entre islas (Island Hopping) y cruceros

en Galapagos.

El objetivo de esta plataforma virtual, es facilitar al turista la adquisicion de los
servicios de manera sencilla por medio de una plataforma de compra online,

especializada en este mercado.

El mercado objetivo son hombres y mujeres que disfruten de la naturaleza que
tengan una posicion econdmica media y alta, que esten familiarizados con el uso

de la tecnologia y compras en Ecommerce.

1.2 Principales competidores
Se tomara como principales competidores a las siguientes empresas:
e Galapatur.com, plataforma que se dedica exclusivamente a ofertar
cruceros hacia Galapagos.



e Liveaboard.com, plataforma que oferta varios destinos a bordo de
cruceros principalmente.

o Galapagosislands.com, plataforma dedicada a ofrecer todos los servicios
en el destino Galapagos.

o Galapagosisland.net, plataforma dedicada a ofrecer todos los servicios en

el destino Galapagos.

1.3 Competidores por destino
Los destinos turisticos que compiten por el mismo segmento de turistas con el
destino Galapagos en el continente americano, entre otros, son:

e Machupicchu - Cusco - Peru

o Costa Rica

e Cancun - México

e Republica Dominicana y las islas del Caribe.

Por la ubicacion geografica cerca de Galapagos, asi como por su gran inversion

en promocion turistica, se analizara principalmente a Macchupicchu.

1.4 Ingreso de turistas a Cusco/Machupicchu

“El ingreso de turistas a este destino a Octubre del 2018, fue de 1,482.000
turistas, registrando un incremento del 12,4% en relacion al mismo periodo del
ano 2017” (Peru21, 2018). Este flujo de turistas, supera a los 275.000 que en el
afno 2018 ingresaron a Galapagos, en mas de 5 veces, notandose claramente el
potencial como destino, la importancia y la inversién que realiza Peru en la

promocion turistica.



Tabla 1: Ingreso de visitantes a Macchupicchu 2017-2018

Visitantes a Machupicchu
(Miles de personas)

Enero-Octubre

2017 2018 Flujo  Var.%
Visitantes a Machupicchu 1318 1482 164 124

Nadonales 317 328 11 35

Extranjeros 1000 1153 153 153

Vias de acceso:

Ciudad Inca de Machupicchu 1245 1400 155 12,5
Nadonales 316 327 11 3.5
Extranjeros 929 1074 145 155

Camino Inca 73 81 8 118
Nadonales 2 2 0 74
Extranjeros 71 80 9 119

Fuente Direccién Desconcentrada de Cultura de Cusco (DD Q).

Tomado de: Peru21(2018)

1.5 Instituciones que regulan el sector turistico de Galapagos
Los entes gubernamentales que regulan el turismo en Galapagos son:

e Ministerio de Turismo, a través de una Direccion Regional.

e Consejo de Gobierno de Galapagos, cuya principal funciéon es normar y
regular la politica migratoria, tanto de turistas como de personas que
desean laborar en las islas. También esta en su potestad regular las tasas
de entrada al Parque Nacional Galapagos. El presidente es un funcionario
designado por el Poder Ejecutivo y tiene rango de Ministro.

e Parque Nacional Galapagos: Tiene como principal funcion normar y
regular el uso de las areas protegidas de la provincia que constituye el

97% del territorio.

Existen otras instituciones que regulan las actividades en las Islas Galapagos,
que son las regulaciones del ministerio de Agricultura a través de una institucion
adscrita denominada ABG, la cual regula los productos que pueden ingresar a
la provincia. También se debe saber que existe una ley especial que regula las

actividades econdmicas, inversidon y nueva infraestructura turistica.



1.6 Analisis de las 5 fuerzas de Porter
Las cinco fuerzas es un analisis del ingeniero y profesor Michael Porter,
de la escuela de negocios Harvard. Este tipo de modelo sirve para analizar
la competencia dentro de la industria y desarrollar una estrategia de
negocio. Nos encontramos ante un analisis que sirve para determinar la
competencia y rivalidad en la industria para observar las oportunidades
de inversion y rentabilidad. ( Martin, 2018).

Amenaza de
nuevos

Amenaza de

Sustitutivos )
competirodres

Poder de Rivalidad Poder de

Figura 1: 5 Fuerzas competitivas de Porter

A continuacion se analizaran los 5 aspectos que detalla el modelo:

1. Amenaza de Nuevos Competidores.
Dentro de este tema se analiza las facilidades de ingreso o salida de nuevos
competidores:
« Barreras de entrada (Bajo)
« Conocimiento de proveedores, no es un gran reto conocer a

los proveedores de servicios.



o Conocimiento de limitaciones y regulaciones de Galapagos.
Para la comercializacion no existen limitantes, puede
hacerlo una agencia de cualquier parte del mundo.

o Conocimiento del destino. Es un destino muy particular, que
tiene muchos detalles a observar.

o Conocimiento de la operatividad. Es un factor clave conocer
a proveedores que cumplan con responsabilidad y calidad
los servicios.

o Manejo del inventario de los servicios disponibles de los
proveedores. Un punto importante en un ecommerce, pues

no todos los oferentes tienen disponibilidad en linea.

o Barreras de salida (baja)
e Inversion inicial no es muy alto para la creacion de un

ecommerce o agencia de viajes.

BARRERAS DE SALIDA
BARRERAS BAJA ALTA

DE BAJA X
ENTRADA |ALTA

Figura 2: Barreas de entrada

Por este analisis, hay pocas limitantes a la entrada de nuevos competidores,
por lo que la amenaza de nuevos competidores es ALTA.

2. Poder Negociacién de los proveedores.
El art. 72 de la LOREG (Ley Especial para el Regimen de la Provincia de
Galapagos), prohibe la construccion de nueva infraestructura turistica. Al haber

un numero limitado de proveedores estos tienen un alto poder de negociacion.

Los proveedores principalmente son:



Hotel: Establecimiento de alojamiento turistico que cuenta con
instalaciones para ofrecer servicio de hospedaje en habitaciones privadas
con cuarto de bano privado, ocupando la totalidad de un edificio o parte
independiente del mismo, cuenta con el servicio de alimentos y bebidas
en un area definida como restaurante o cafeteria, segun su categoria, sin
perjuicio de proporcionar otros servicios complementarios. Debera contar
con un minimo de 5 habitaciones. Los hoteles son base para la realizacion

de los paquetes Island Hopping, o la comercializacion por si solos.

Cruceros Navegable: Son embarcaciones de 16 pasajeros o mas, en los
cuales se pernocta a bordo. Esta modalidad no permite que los pasajeros
hagan Buceo de profundidad. También existe prohibicion de entrega de
nuevos cupos de operacion turistica, lo que hace que no existan nuevos
oferentes en esta categoria.

En base a estas restricciones legales, y al no poder existir nuevos
oferentes de establecimientos turisticos, el poder de negociacion con los

proveedores de servicios es BAJO.

Negociacidén de los clientes.
Alto numero de clientes que compran una sola vez y la mayoria son
paquetes individuales. Al existir varios clientes, y muchos oferentes a la

vez, hay un nivel medio de negociacion.

Productos Sustitutos.

En la red de Internet tenemos cientos de sustitutos del Ecommerce, tanto
de paginas bien posicionadas, como agencias de viaje de los paises
emisores, por lo que la amenaza de productos sustitutos es ALTA.

Rivalidad entre competidores.
Se escogidé a los principales competidores de Galapagos Vacation a

empresas nacionales y/o extranjeras que ofrezcan el destino turistico



Galapagos, como unico o entre otros destinos y que generen un alto
porcentaje de comercializacidn de paquetes a clientes finales.

Al ser plataformas bien posicionadas, con un alto indice de inversion en medios

digitales, se concluye que la rivalidad entre competidores es ALTA.

En base a este analisis unicamente, se puede decir que no es atractivo ingresar

en este sector, especialmente para un inversionista que no conozca del medio.

1.7 Analisis PESTEL

El analisis Pestel, realiza una revisioén de los factores externos, oportunidades y
amenazas, que puede incidir en el desembolvimiento de la empresa. Dentro de

este analisis se tiene los siguientes factores:

P (Politico)
o Cambios de regulaciones migratorias de acuerdo a la ocupacion de mano
de obra de la Provincia.
o Cambios en gobiernos de turno y autoridades locales que pueden crear
regulaciones para proteccion y/o reduccion de turistas en las islas.
o Regulaciones de autoridades locales ante presion de diversos sectores
productivos de la provincia, que hacen que tomen decisiones regulatorias

o restrictivas en cuanto a productos y servicios.

E (Econémico)
o Afectaciones economicas en los paises emisores, como guerras,
atentados, pandemias, epidemias, terremotos.
o Crisis financieras en EEUU o China, que puede afectar a la economia
mundial.
o La mayoria de los pobladores de la provincia se relacionan directa o
indirectamente con el sector turistico.

e Un cambio de moneda o restricciones de turistas afectaria a la empresa.
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« Movimientos o peticiones de grupos de ecologia pueden afectar la

cantidad de ingreso de turismo en el destino.

S (Social/ Cultural)

o« Cambio en los gustos o preferencias por algun destino sustituto como
parques de sudafrica, Costa Rica, Macchupicchu, etc.

e Que existan indicios de delincuencia, drogadiccion o cualquier desorden
social en Galapagos o en el Ecuador continental que afecte a la
reputacion del destino.

e Presion de la poblacién por acceso al sector turistico puede modificar la
oferta de servicios turisticos.

T (Tecnolégico)
» El uso de tecnologia, entre ellos el internet, redes sociales, etc, ayuda
para una difusion mas accesible en cuanto a costos y también para llegar
a mercados lejanos como el asiatico, India, etc.
o Facilidad de creacion de plataformas de Ecommerce puede mover la

cantidad de oferta.

E (Ecoldgicos)

e Restricciones de operaciones que afecten a la oferta de servicios,
restricciones de productos que se pueda transportar puede disminuir la
calidad de servicios especialmente en alimentos y bebidas.

e Se estan restringiendo el uso de materiales desechables, lo que puede
variar la calidad en el servicio de alimentos principalmente(ejemplo
sorbetes).

« Movimientos ecologistas y de conservacion presionan para disminuir la
cantidad de turistas en las islas.

« Cada vez existe un mayor interés por la conservacion, lo que puede atraer
a mas turistas al destino por ser considerado como ejemplo en el manejo

de areas naturales y conservacion.
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L (Legales)

« Regimen especial, amparado en una ley especial, protege inversiones y
prohibe nueva infraestructura turistica . A la fecha no hay un reglamento
de inversiones.

o Posibles cambios en la ley especial puede modificar la oferta de servicios
especialmente de cruceros.

« No existe regulacion que prohiba la comercializacion de servicios

turisticos de Galapagos.

Se puede resumir, que la cantidad de oferentes de servicios en Galapagos sera
limitado, por lo que puede existir un techo de crecimiento a futuro, a menos que
posteriormente la empresa oferte destinos, y servicios adicionales en el

Ecommerce.

Hay que tener pendiente que la ley especial de Galapagos, actualmente se
encuentra en discusion en la Asamble Nacional, por lo que puede variar los

oferentes de servicios en la categoria de cruceros principalmente.
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2.CAPITULO II: ANALISIS DE LA DEMADA

En el presente capitulo se analizara al cliente, cuales son sus necesidades, se
realizara una caracterizacion a través de los buyer persona, asi como un mapa
de empatia para conocer lo que piensa y siente el cliente. Se revisara el mercado
potencial para tener una aproximacion de la importancia en el volumen de ventas

que podria obtenerse con el plan de marketing digital.

2.1 Definicion del segmento del cliente

Debido a la diversidad en categorias de productos que oferta la empresa, no se
puede hablar de un solo segmento de cliente, sino de varios. Se escogeran dos
categorias de productos y un buyer persona para cada uno de éstas, asi como
también se cuantificara el mercado potencial de estas dos categorias: Island
Hopping y Cruceros, ya que representaran mas del 95% de las ventas estimadas
de la plataforma.

2.2 Perfil del cliente de cruceros

e Jubilados

e Trabajaron durante su vida y disfrutan de su retiro.

e Casados, jefes de familia con mas de 1 hijo.

e Hijos mayores de edad.

e Hombre o Mujer preparado para una expedicion tranquila
e Gustan de la naturaleza.

e Edad promedio 50 afios en adelante.

¢ Planifican y organizan sus vacaciones con tiempo.

e Gustan de la fotografia.

e Usan internet para sus compras, para vuelos, hoteles.
e Usan redes sociales.

e Vive en EEUU, Australia, Canada o Reino Unido.



2.3 Buyer persona cliente de cruceros

Galapagos

QﬁyACATlON

BUYER PERSONA CRUCERO

“He trabajado toda mi vida, me merezco un descanso”

“Ahora que mis hijos se han ido, tengo tiempo para cumplir mis suefios”

“Me gusta la aventura, pero por mi edad ya no puedo arriesgarme”

“Quiero conocer un destino sofiado, pero no me quiero preocupar por los detalles”

“Galapagos siempre ha estado en mi lista por toda la naturaleza que tiene”

Figura 3: Buyer persona crucero

2.4 Perfil de cliente para la categoria Island Hopping

Profesionales en diversas areas.

Hombre o muijer.

En promedio de 30 a 50 afios.

Ingresos econdmicos medios.

Prefiere empresas que manejan politicas de operaciéon amigables.
Relajado, comunicacion abierta

Gusta de la fotografia.

En busca de nuevas experiencias.

Aventurero, descomplicado, ariesgado.

No me alcanza para un crucero, pero quiero conocer Galapagos.

Vive en EEUU, Australia, Canada o Reino Unido.

13
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2.5 Buyer persona Island Hopping

Galapagos

BUYER PERSONA Qe
|. HOPPING

Me divorcié y quiero salir de la rutina.
Mis amigos me recomiendan ir a Sudamérica.
Galapagos suena un lugar tranquilo para este viaje.
Siempre he viajado solo.

Me gustan los lugares calidos.

Me gusta la idea de nadar con lobos marino y tiburones.

Figura4: Buyer persona |. Hopping

2.6 Mapa de empatia

El mapa de empatia es un formato que busca describir el cliente ideal de una
empresa a un nivel personal, por medio de un analisis de 6 aspectos. Puede ser
realizado a partir de preguntas que ayudan a entender y a conocer al cliente y
como relacionarse con él. Este mapa ayuda a determinar algunos insights para
la comunicacién, asi como para realizar una propuesta de valor para el cliente,

desde el punto de los beneficios y conociendo los puntos de dolor.
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{Qué
PIENSAY SIENTE?
Lo que realmente importa

Principales preocupaciones
Inquietudes y aspiraciones

{Que ;Qué
OYE? ° VE?
Lo que dicen los amigos Entorno
Lo que dice el jefe Amigos
Lo que dicen las personas influyentes La oferta del mercado
(Qué
DICE Y HACE?
Actitud en publico
Aspecto
Comportamiento hacia los demas
ESFUERZOS RESULTADOS
Miedos Deseos/necesidades
Frustraciones Medida del éxito
Obstaculos Obstéculos

Herramienta diseriada por XPLANE

Figura 5: Mapa de empatia. Tomado de Custodio, M. (2017).

A continuacidn se dscribe un mapa de empatia del cliente categoria crucero,

donde se caracterizan los 6 aspectos del cliente:

Qué piensa y siente: Se resumen en lo siguiente: esta emocionado pues
quisiera realizar un viaje a un pais distinto, unico y hermoso al mismo tiempo.
Viajar es parte de sus habitos pues amplia su conocimiento. Un viaje puede
cambiar su forma de pensary ver el mundo. Aspira que su proveedor de servicios
haga todo lo posible para que en sui viaje se sienta feliz y seguro. Quisiera

conocer un lugar donde no haya intervencion del ser humano.

Qué ve: Que sus vecinos y familiares viajan cada afio a un lugar distinto. Ve que
el tiempo pasa y es momento de viajar. Mira Videos y documentales donde se

indica lo especial de Galapagos.
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Qué oye: Los comentarios de amigos cuando regresan de viaje, especialmente
de Galapagos, las recomendaciones son valiosas y animan a realizar este viaje.
Escucha que, el destino, es como se ve en las peliculas. La teoria de la evolucion
de Charles Darwin. Hay informacién importante de geologia porque escucha que

las islas son de origen volcanico.

Qué dice y hace: Sale de viaje, esta tranquilo con su pareja pues sus hijos ya
estan independizados, es momento de disfrutar de lo trabajado. Busca lugares
remotos casi sin presencia de turistas, mientras menos aglomeracion de gente
mejor. Ha viajado en otros cruceros por el Caribe y otros paises. Viajar es

conocimiento.

Esfuerzos: Financieros para realizar un viaje que se merece o el viaje esperado
en su vida. Conseguir un lugar seguro para su viaje. Salir del confort por vivir una

aventura.

Resultados: Desea darse un buen regalo.

2.7 Mercado Potencial

El numero total de turistas que ingresaron a Galapagos durante el 2018 fueron
275.817 personas de las cuales el 66% eran extranjeros frente al 34% de
nacionales. (Direccion del Parque Nacional Galapagos, 2019).

A continuacién, se presenta una tabla con los principales paises de origen de los
turistas que ingresaron a Galapagos durante el 2018, de los cuales se dividio

entre aquellos que fueron en cruceros de aquellos que se quedaron en tierra:
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Tabla 2: Ingreso de turistas por pais a Galapagos en ano 2018

Ecuador 93780 3% 2813 97% 90967
Estados

Unidos 76096 61% 46419 39% 29677
Reino Unido 12629 55% 6946 45% 5683
Alemania 11793 24% 2830 76% 8963
Canada 9560 53% 5067 47% 4493
Australia 6927 65% 4503 35% 2424
Argentina 5614 3% 168 97% 5446
Francia 5176 23% 1190 77% 3986
Paises

Bajos 4442 30% 1333 70% 3109
Espafia 4165 16% 666 84% 3499
Suiza 4073 47% 1914 53% 2159
Chile 3699 5% 185 95% 3514
China 3143 26% 817 74% 2326
[talia 3023 20% 605 80% 2418
Brasil 2585 18% 465 82% 2120
Japon 2137 24% 513 76% 1624
Israel 1982 33% 654 67% 1328
Dinamarca 1977 35% 692 65% 1285
Colombia 1458 11% 160 89% 1298
Bélgica 1436 46% 661 54% 775

Tomado de: Parque Nacional Galapagos, 2019

En cambio para island hopping, se determina, que un 12% de los visitantes que
no toman cruceros, van sin tour y buscan hoteles y hacen actividades por cuenta

propia. El 88% de ellos realizan island hopping.

Valoraciéon del mercado con valor promedio de crucero ($2.400 us) y de Island

Hopping ($1.300 us) con numero de visitantes del afio 2018.



18

Tabla 3: Numero de turistas por el valor promedio en usd

Ecuador 90967 80051 1300 $104.065.790,40
Estados Unidos 29677 26116 1300 $33.950.991,36
Reino Unido 5683 5001 1300 $6.501.409,20
Alemania 8963 7887 1300 $10.253.305,92
Canada 4493 3954 1300 $5.140.220,80
Australia 2424 2134 1300 $2.773.570,80
Argentina 5446 4792 1300 $6.229.743,52
Francia 3986 3507 1300 $4.559.434,88
Paises Bajos 3109 2736 1300 $3.557.153,60
Espafia 3499 3079 1300 $4.002.398,40
Suiza 2159 1900 1300 $2.469.541,36
Chile 3514 3092 1300 $4.020.073,20
China 2326 2047 1300 $2.660.738,08
Italia 2418 2128 1300 $2.766.649,60
Brasil 2120 1865 1300 $2.424.936,80
Japdn 1624 1429 1300 $1.857.993,28
Israel 1328 1169 1300 $1.519.163,36
Dinamarca 1285 1131 1300 $1.470.097,20
Colombia 1298 1142 1300 $1.484.477,28
Bélgica 775,44 682 1300 $887.103,36

Adaptado de: Parque Nacional Galapagos, 2019

De esta cantidad de mercado potencial, los esfuerzos se centraran en 4 paises:
EEUU, Canada, Reino Unido y Australia, pues son mercados que representan
mas del 70% en la categoria de cruceros y mas del 30% en la categoria island
Hopping.

Para el afio 2019 en cambio hubo una reduccion de la cantidad de ingresos de
turistas en relacién al 2018, pues la cantidad de turistas que ingresaron fueron
271.238, de los cuales el 67% son extranjeros es decir 182.501(Direccion del

Parque Nacional Galapagos, 2019), segun se muestra en la siguiente figura:



Arribos a Galapagos 2010 - 2019

Se muestra el crecimiento ano tras ano (%) y los arribos totales en miles (k)

. +14%
» J3% 6% T +11/° A 7V
+1%  ti»

A A A A \ 4 276k 271k

242k
A 216k 225k 218k
] ] ] I I I I I

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Tasa anual de crecimiento compuesto 2010 - 2019: +5,10%

Figura 6: Evolucion de arribos desde 2010 al 2019. Tomado de Parque
Nacional Galapagos, 2020

Y la cantidad de emisores se determina en la siguiente tabla:

19
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Tabla 4: Porcentaje de los 10 principales paises emisores.

Top 10 de paises emisores a Galapagos:

Turistas: Porcion de mercado  Porcion de mercado

(total) (extranjero)

Ecuador N ESKI—— 33% n/a
Estados Unidos ek 29% 43%
Reino Unido  IA4KM 5% 7%
Alemania [H3KH 5% 7%
Canada JOK 4% 6%
Australia "7k 30/0 4°/o
Francia 7K 2% 4%
Paises Bajos [k 2% 2%
Espafia [k 2% 2°/o
Suiza [k 1% 2%

. Paises con mayoria (50% o mas) de . Paises con mayoria (50% o mas) de
turistas con hospedaje a bordo! turistas con hospedaje en tierra

La diferencia, el 15% de los paises corresponde principalmente a : Italia, China, Argentina, Brasil, etc.

Tomado de: Parque Nacional Galapagos, 2020

Caracteristicas de los visitantes por pais emisor:
Australia

7k arribos en 2019
3% porcién de mercado

Edad promedio: 48 afos

Estadia en medianal: 6 dias Hospedaje mayoritario1: 65% a bordo
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Estados Unidos

79k arribos en 2019
29% porcion de mercado
Edad promedio: 34 afos

Estadia en medianal: 7 dias Hospedaje mayoritario1: 61% a bordo
Reino Unido

14k arribos en 2019

5% porcién de mercado

Edad promedio: 46 afos

Estadia en mediana: 7 dias Hospedaje mayoritario: 55% a bordo

Canada

10k arribos en 2019

4% porcion de mercado

Edad promedio: 49 aios

Estadia en mediana: 7 dias Hospedaje mayoritario: 53% a bordo

La tabla de mercado potencial se presenta de la siguiente manera:

Tabla 5. Ingreso de turistas de los 4 mercados objetivo

Usa 43% 78475 61% 47870 39% 30605
Canada 6% 10950 53% 5804 47% 5147
Reino Unido 7% 12775 55% 7026 45% 5749
Australia 4% 7300 65% 4745 36% 2628

Tomado de: Parque Nacional Galapagos, 2020
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Tabla 6. Valoracion en dolares de los 4 mercados objetivo

Usa 47870  117281530,1 30605 39787043
Canada 5804  14218652,91 5147 6690486,66
Reino Unido 7026  17214406,83 5749 7473415,95
Australia 4745 116253137 2628 3416418,72

TOTAL 160339903,6 57367364,3

Adaptado de: Parque Nacional Galapagos, 2020

Al sumar los 4 paises seleccionados en la categoria de cruceros, por un ticket
promedio 2400 us, basado en que hay cuceros de 8, 6, 5, 4 dias se obtiene un
total de ingresos por venta de cruceros de 160 MM aprox. En cambio en la
categoria Island Hopping en base al mismo analisis y con un ticket promedio de
1300 us se obtiene un mercado potencial de 57 MM aprox, siendo el mercado
potencial total de 217 millones de dblares anuales, de los cuales el objetivo para
primer afio es conseguir un 3% de participacion de mercado, lo que representa
un total de ingresos por ventas de 6.5 MM,como se observa en la tabla 6. Es
importante mencionar que la rentabilidad bruta se estima que sea de un 5%

sobre ventas.
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3. CAPITULO lll: INVESTIGACION DE MERCADOS

En el presente capitulo se indicara la importancia de la investigacion de

mercados, se explicara las herramientas a utilizar y los resultados obtenidos.

Es una herramienta indispensable para que las empresas
puedan adecuar a sus intereses sus planes y estrategias basandose en
un escenario lo mas real posible, conociendo o maximo posible a su

consumidor y minimizando el riesgo. Montero, M(2017)

Tema de investigacion: Conocer las principales caracteristicas a resaltar en

una plataforma Ecommerce que oferte servicios en Galapagos.

Pregunta de Investigacion: ; Cuales son los atributos que valoran los usuarios
al momento de elegir un servicio turistico en Galapagos a través de un medio

online?

Formulacion del problema: Existe la promocion de varios sitios web: de
agencias de viajes fisicas y online, tanto en Ecuador como en el exterior que
ofrecen servicios turisticos en Galapagos, lo cual hace necesario identificar las
variables mas importantes para los potenciales clientes, para obtener mejores

ventajas frente a la competencia.

3.1 Objetivos

General: Identificar las principales motivaciones por las que los
potenciales clientes deciden su compra a través de un sitio web

Ecommerce o agencia de viajes online.

Especificos:
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1) Determinar si la variable precio es un factor determinante en la compra
online.

2) Descubrir cual es el principal medio digital que mas utilizan los turistas
al momento de comprar servicios turisticos.

3)ldentificar los principales temores por los que los turistas no comprarian

en un medio digital.

3.2 Justificacién

Es importante identificar cuales son las caracteristicas y principales atributos que
valoran los potenciales clientes al momento de elegir un servicio en Galapagos,
puesto que los mismos no son similares a realizar una busqueda de un hotel o
un ticket aéreo. Por el contrario, aqui existen varios factores a revisar como: el
medio para conocer: crucero o0 servicios en tierra, categoria: existen servicios
entre 2 y 5 estrellas, capacidad del establecimiento, sea barco u hotel, puede ser
de gran capacidad sobre 80 huéspedes o mas personalizado de 16, asi como
los diferentes itinerarios que el Parque Nacional Galapagos otorga a cada

embarcacion.

3.3 Hipétesis
De los clientes que compran en medios digitales un servicio en Galapagos, mas
del 70% de ellos se deciden principalmente por la variable del precio sobre

cualquier otro atributo.

3.4 Tipo de investigacion

Para realizar esta investigacion, se realizaran de dos tipos: una cualitativa a
través de entrevistas a personas que trabajan en el sector turistico por mas de 3
anos, para detectar ciertas variables que influyen en la decision de compra segun
su criterio. Una segunda fase donde se realizara la parte cuantitativa a través de

encuestas.
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3.5 Herramientas de Investigacion

| Fase cuantitativa

3.5.1 Entrevistas a profundidad

Se selecciono este tipo de investigacion para tener una aproximacion de que se
podria encontrar o en que se deberia profundizar o confirmar a través de una
siguiente etapa de investigacion. Para ello se entrevistara a personas que tengan
experiencia en el area de turismo de Galapagos, con el objetivo de saber su
criterio empirico acerca de la compra en medios online. Para ello se visitara a
cada uno de los seleccionados a sus lugares de trabajo para que la entrevista
no tenga sesgos de apuro o inasistencia y se llevara un orden de las preguntas.

Ejecucion de la herramienta:
Lugar: Quito, en las diversas oficinas de los entrevistados.
Plan de muestreo: Se realiza 6 entrevistas a profundidad con expertos en el

area de turismo de servicios en Galapagos, con una experiencia de 5 afnos al

menos, hombres y mujeres, de mas de 30 afios de edad.

3.5.2 Resultados Obtenidos
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1. ¢ En base a su criterio y experiencia, qué es lo que buscan los turistas que

visitan las Islas Galapagos?

1) ¢En base a su criterio y experiencia, qué es lo que
buscan los turistas que visitan las islas Galapagos?

S
4F

m Avistamiento de especies Unicas en el mundo

m Naturaleza

m Relajacion
Experiencia Unica

m Conocer un destino Unico

Figura7: Motivos de viaje

2. ;Cual cree que es el mayor temor o temores de los clientes al comprar de

manera online?

2) éCual cree que es el mayor temor o temores de los clientes al
comprar de manera online?

m El miedo a ser estafados

Figura 8: Temor de compras por internet
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3. ¢, Cuales son las principales ventajas del cliente que compra via online

servicios turisticos a Galapagos?

3) ¢éCuales son las principales ventajas del cliente que compra via
online servicios turisticos a Galapagos?

13%

13% l.

m Ahorro de tiempo

m Aprovechar de las promociones.
® Respuesta inmediata
Respaldos a través de correos electronicos.

m Ninguna

Figura 9. Ventajas compra online
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4. ;Segun su criterio, que no debe faltar en un sitio online de venta de servicios

turisticos a Galapagos?

4. ¢Segun su criterio, que no debe faltar en un sitio online de venta de

servicios turisticos a Galapagos?
7%

7%

7% \
e N
l 13% % 79

m Certificados que confirmen que somos una agencia seria

7%

= Informacion real de los productos (no maquillarlos).
Informacién completa del destino
Promociones

= Informacion para pago

= Comentarios de pasajeros anteriores

m Términos y condiciones de pago y cancelacion

Figura 10. Detalles importantes en una web

Segun los expertos, los clientes buscan experiencias unicas en Galapagos, su
principal beneficio de comprar en linea es obtener informacion rapida y veraz,
el principal temor a comprar online es ser estafados. Concuerdan que los
clientes compran muy frecuentemente online, es decir la barrera de la edad no
es una limitante y sugieren que en un sitio debe de presentarse como primeras
visualizaciones las experiencias de pasajeros, comentarios o refrencias asi

como disponibilidad ademas del precio y oferta.
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Il Fase cuantitativa.

3.5.3 Encuesta

Para llevar a cabo esta fase se ha considerado relizar una encuesta como la
herramienta de indagacion, de forma que con la data obtenida se planifiquen
acciones de prediccion de comportamientos y requerimientos de los potenciales

consumidores.

Ejecucion de la herramienta:

Se realizara las encuestas a los turistas en diferentes centros poblados de
Galapagos, especificamente en Puerto Ayora, antes de que tomen los servicios,
preguntandole primero al encuestado si es un turista nacional o extranjero, si es

nacional no aplica.

Perfil de los entrevistados:

Hombres y Mujeres, de 30 afios en adelante, extranjeros.

Plan de muestreo:

En esta fase se debe iniciar con el calculo del tamafo de una muestra, que en
este caso es una poblacion finita, puesto que se cuenta con la informacion de la
cantidad de turistas extranejeros que ingresaron a Galapagos en el afio 2019,
que en este caso son 182.501 turistas extranjeros.

3.5.4 Calculo de la muestra

Se tiene los datos del 2019 de ingresos por pais, y adicional la informacion de
los turistas que visitaron Galapagos de las nacionalidades EEUU, Reino Unido,
Canada y Australia los cuales fueron: 117812. El calculo de la muestra con la

informacion es:



N = poblacién = 117812

Za = nivel de confianza del 95%

P = proporcion esperada 5%, 0,05

g = 1-p (en este caso 1-0,05= 0,95)

d = precision 5%

n = N*(Za)2*p*q/(d)2*(N-1)+(Za)2*p*q

Lo cual da como resultado 384 encuestas.

3.5.5 Resultados obtenidos

1. ¢ Con qué frecuencia compra servicios en linea?

1.-¢ How often do you buy services online?

0% 199

Y
S
25%

= Once a week = More than once a week More than once a month

More than once ayear = Never

Figura 11. Frecuencia de compra
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2. 4 Cudles medios digitales son los mas usados frecuentemente para conocer,

comparar y comprar articulos en linea?

2.-¢ Which digital media do you use most frequently to
know, compare and buy items or services online?

0% 5% 11%

m SOCIAL NETWORKS = INTERNET = DIGITAL MAGAZINES Others

Figura 12. Medios digitales Utilizados

Pregunta 3: ;Ha comprado tickets internacionales en los ultimos 12 meses?

3.-é Have you purchased international air tickets online
in the last 12 months?

mYes = No

Figura 13. Compras recientes en medio digitales.
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Pregunta 4. ; Ha comprado habitaciones de hotel en linea en los ultimos 12

meses?

4.-¢ Have you purchased hotel rooms online in the last
12 months?

mYes = No

Figura 14. Compra habitaciones
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Pregunta 5. Cual de los siguientes factores hace que detenga sus compras en

linea?

5.-é Which of the following factors would stop you from
making a purchase online?

0%

= Not knowing of online shopping

= No trust of website

= Fear of delivering your credit or debit card information
= Website design

= Others

Figura15. Factores que detienen compras online



Pregunta 6. ;Qué detalles son mas importantes

en una web?

6.-¢ What attracts you the most of a travel website?

= Detailed description = Easy to use = Varied content

= Price transparency = professional appearance = Professional assistance

Figura 16. Caracteristicas relevantes de una web
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Pregunta?. Indique el grado de importancia de los siguientes factores de un

sitio web: 1 nada importante , 4 muy importante
71 Easy to use 7.2Content Variery
\' 5%muy imp.

35% Imp.

42% Imp.

m]l m2 3 u4 ml m2 3 n4

7.3.Atractive Design

7\

42%
Impor

ery imp

m]l m2 w3 4

7.4.Speed of the site 7.5.Useful Content

\

50%very imp.

m]l m2 m3 4 ml m2 u3 ud

Figura 17. Relevancia de factores en un sitio
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Pregunta 8.; Comprd su crucero en linea?

8.-¢ Did you buy your GALAPAGOS CRUISE ONLINE?

m Yes = No

Figura 18. Compra de crucero online

9.4, Cuanto pago por su crucero?

9.-¢ How much did you pay for your cruise?
0%

= $1000—-$2000 = >$2000-$4000 = >54000-$6000 = >$6000 - More

Figura 19. Rango de precios pagados
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Todos los encuestados han comprado online al menos una vez al aio, y el 62%
compra al menos dos veces al mes, usando el internet el 84%, seguido muy bajo
de redes sociales con apenas un 11%. Mas del 80% han comprado tickets
aéreos y alojamiento en hotel en el ultimo afio, siendo el principal temor a
comprar de manera online que el sitio no sea verdadero. En cuanto a las
principales variables o la mas importante al momento de elegir su compra se
observa que es el precio justo, seguido del detalle de la informacion. El 44% ya
compro sus servicios online, y el precio que pagaron estuvo en el rango de mas
de $6.000 us, seguido de entre $2.000 y $4.000 us.

Semejanzas entre las opiniones de expertos y resultados de le encuesta:
se puede decir que coinciden en la mayoria de apreciaciones entre la opinion
de los expertos y las encuestas, por ejemplo en el temor que tienen al comprar
online de ser estafados, que es muy importante el contenido sencillo y a detalle,
asi como el precio también juega un papel importante al momento de decidir. En
lo que difieren es que el precio fue muy importante para los encuestados, en
cambio para los expertos, mostrar las experiencias fue lo que creen que es mas

importante.

3.6 Propuesta de valor

Para trasmitir a un cliente una oportunidad de negocios, éste analiza los
beneficios que aporta un producto y el costo del mismo. Si el beneficio supera al
costo la percepcidén es que el producto o servicio vale la pena, en cambio si

sucede lo contrario nadie comprara el producto.

Se recomienda que una propuesta de valor debe contener estos tres elementos:

1. Coémo la empresa o servicio resuelve un problema o necesidad.

2. Los beneficios que debe esperar el cliente al recibir el servicio y/o producto.

3. Por qué debe elegir un producto en comparacién con el resto de productos
de la competencia.
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Finalmente se debe mencionar ciertas recomendaciones de como se debe
trasmitir o describir la propuesta de valor: Cuanto mas breve y clara mejor,

resaltar cual es la diferencia con la competencia.
A continuacion la propuesta de valor para el Ecommerce Galapagos vacaction:
Ser el primer ecommerce que ofrezca servicios garantizados a un precio

competitivo, brindando la oportunidad de que cada usuario arme su

paquete turistico, de acuerdo a su tiempo y presupuesto.
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4.CAPITULO IV: DESARROLLO DEL ECOMMERCE

Esta fase del proyecto tiene como objetivo desarrollar e implementar una
aplicacion web ecommerce para comercializar paquetes turisticos entre los
cuales estan: cruceros, island hopping principalmente y adicionalmente otros
servicios como hoteles de las islas Galapagos. Para reducir el tiempo de
desarrollo del sitio web se utilizaran herramientas como un Gestor de Contenidos
(CMS) Wordpress y Divi para la parte del disefio, ademas una base de Datos en
MySQL.

Se definiran 5 partes o etapas en el desarrollo de este proyecto: Levantamiento
de requerimientos, arquitectura y navegabilidad del sitio web, desarrollo del sitio

web, fase de pruebas e implementacion.

4.1 Alcance

El proyecto tiene como finalidad el desarrollar una aplicacién web que
permita reservar y comprar paquetes turisticos en linea. La aplicacion
web realizara los siguientes procesos.

o Autenticacidon de usuarios.

o Gestidon de reservas

o Gestidn de productos

o Gestidén de pagos

o Administracion de reservas realizadas mediante calendarios.

4.2 Costos para el desarrollo de la plataforma
En la seccion de herramientas se detalla la justificacion de las
herramientas de desarrollo de cada una de las cuales se van a

mencionar en la Tabla 7.



Tabla 7 : Costo de herramientas.

Gestor de Contenido (Wordpress)
Divi (Wordpress Theme)
Divi Product Builder (Product Builder)
Facet WP
WooCommerce
WooCommerce Accommodation Booki
WooCommerce Booking
WooCommerce Deposits
WooCommerce PayPal Checkout Gate
WooCommerce Product Add-ons
WP Rocket
YOAST SEO
Base de Datos MySQL

Dominio GoDaddy
galapagosvacation.com

Servidor Linux CentOS
Version Apac 2.4.39
Version PHP 71
Arquitectura ¢ x86_64
Disco Duro Unmetered
Memoria RAN 6 GB
MySql Versio 5.6.41-84 .1
Nucleos 6 Core CPU
SSL Certificate

Free
$85.00
$49.00
$99.00

Free

Free

$249.00
$179.00

Free
$49.00
$99.00

Free

Free

$4,017.00

RN N N N N NN

$358.00

4.3 Justificacidn y uso de las herramientas de desarrollo

A continuacion se enumeran y describen las que se utilizaran:
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4.3.1 Aplicacién web
El actual proyecto se categoriza como aplicacion web debido a que los
usuarios pueden acceder a los servicios desde internet, para lo cual el
sistema ha sido implementado en un sitio web el cual realiza y envia
respuestas, las cuales son representadas en paginas web.
Entre las caracteristicas que debe tener una aplicacion web se
encuentran:
o Usabilidad. La aplicacion debe ser sencilla de utilizar por una
persona.
o Confiabilidad. Procesamiento correcto de enlaces, validacion, y
recuperacion sin perder la informacién.
o Eficiencia. La aplicacion debe dar respuesta 6ptima a todas sus
funciones.
o Mantenibilidad. Debe ser de facil mantenimiento.
o Escalabilidad. La aplicacion debe tener la capacidad de crecer

con el tiempo.

4.3.2 Herramientas de diseio

Para el disefio del sitio se sugiere utilizar las siguientes herramientas:

DIVI Builder

Se utiliza Divi Builder, pues es una plantilla que lleva a WordPress
a un nivel completamente nuevo con su avanzada tecnologia visual
al momento de crear paginas web responsive. Agilizando de esta
forma el tiempo de desarrollo. Es decir es el constructor del sitio.

4.3.3 Herramientas para maquetacion.
Divi Builder: Se usa esta herramienta al ser constructor de paginas
web dinamico que permite crear paginas web mediante su maquetador
visual. Este maquetador permite realizar el disefio de las paginas web
de manera comoda y sencilla y presentar de esta forma
visualizaciones rapidas del disefio final del sitio web. Se usara esta

herramienta para maquetar el sitio web.
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Ejemplo del maquetador Visual de Divi Builder en la construccion del
sitio:

Insert Module

Your content goes here. Edit or remove this text Your content goes here. Edit or remove this text

New Module Add From Library

inline or in the module Content settings. inline or in the module Content settings.

= =
Bar Counters Button
(&)
Call To Action Circle Counter
=2 =
Comment ts Contact Form
© =
Countdown Timer Email Optin
Filterable Portfolio Number Counter

o

Figura 20. Maquetador Divi

Cacoo Se usa para crear desde diagramas de flujo, hasta un esquema
de navegacion y disefio de paginas web. Se utilizara esta herramienta
para crear el flujo de navegacion del sitio web. Entre las funciones y
plantillas que permite crear Cacoo se encuentran:

o Diagramas de flujo

o Esquemas de paginas

o Diagramas de red

o Presentaciones

o Diagramas de bases de datos

o Cronogramas de proyectos
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Ejemplo del diagramador y maquetador Cacoo:

v lonment (ot m R
T 0 g = [
- Pre /Design (19) . == (= ) _
1 Product/Design (19) Cob - N
1 Project Management (8) (- -
3 Marketing (12) .
[ Business (13)
- ol 112 Content Management Sitemap
[ General (13) =

Architecture Diagram

Figura 21. Maquetador Cacoo

4.3.4 Herramientas de desarrollo (BackEnd)

Mysql.

Base de datos relacional que permitira almacenar y gestionar la
informacion de la aplicacibn web de forma adecuada toda la
informacion de la aplicaciéon. MySQL se caracteriza por su velocidad,
robustes, portabilidad y seguridad, ademas es escalable. Para la

gestion de la base de datos se utiliza PhpMyAdmin.

Servidor Web

Herramienta la cual almacena, procesa y entrega paginas web a los
clientes (Definicién utilizada para referirse a los Navegadores Web).
Siendo su principal funcionamiento aceptar peticiones y entregarlas a
través de una pagina web. En el futuro se tiene previsto una migracion

a Kinsta.

Wordpress

Es un gestor de contenido (CMS) basado en PHP el cual permite crear,
y mantener un sitio web, permitiendo de esta forma crear paginas y
post de forma agil. Este es el nucleo de todo el ecommerce. De facil

instalacion, Wordpress permite usar una serie de complementos



44

(plugins) que permiten aumentar sus capacidades y hacerlo mas

flexible de utilizar.

Booking Woocomerce

Complemento de Wordpress que permite mejorar las caracteristicas

del woocomerce, permitiendo realizar actividades especiales que se

requieren en turismo como:

Crear productos que pueden ser reservados, programar
citas, clases o eventos mediante calendario.
Ofrecer precios especiales considerando el numero de
personas o dias especificos.
Mostrar disponibilidad dependiendo la zona horaria del
cliente.
Solicitar:
o Confirmaciones
o Cancelaciones
o Reembolsos
Enviar recordatorios y notificaciones a los clientes
Evitar la sobreventa por limite de espacios
Administrar calendarios y sincronizarlas con Google

calendar

Facet WP
Permite hacer un filtro avanzado de cada uno de los productos que

se crearon en woocomerce. Permitiendo de esta forma que los

clientes encuentren un producto especifico dependiendo sus

necesidades de viaje.

Find your ideal package

Choose from our selection of cruises, hotels or amazing tours in different places of Ecuador.

How do you want to travel? | Select Class v| Select Duration v | Select date range

Figura 22. Flltro. Facet WP
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Woocomerce Addons
Permitira agregar productos adicionales a una reserva de un
paquete seleccionado por un cliente, como por ejemplo un regalo,

una botella de vino, una caja de chocolates entre otras cosas.

4.3.5 Herramientas de analisis y optimizacion web

Rocket WP
Es uno de los mejores complementos para optimizar de forma eficiente un
sitio web creado en wordpress, denominado como un complemento de
cache. Permite mejorar los tiempos de respuesta del servidor.
Caracteristicas:
- Almacenamiento en cache de la informacion
- Minificado y optimizacién de cédigo (HTML, CSS, JS).
- Optimizacidn de imagenes, utilizando para ello un complemento
adicional (Image Optimize), permite entregar imagenes del tipo
Webp, el cual es el formato de tecnologia actual para entrega
de imagenes en los navegadores web.
- Combinacion entre hojas de estilo CSS para mejorar tiempos
de respuesta

- Combinacion de cdédigo JS para mejorar tiempos de respuesta.

Yoast SEO
Ayuda a gestionar y crear contenidos que sean optimizados para los
motores de busqueda, de esta forma alcanzar un buen posicionamiento

organico siguiendo las mejores practicas SEO.

Gt- Metrix y Page Speed Insights
Permitira observar que tan bien optimizado se encuentra un sitio web, y

ofrece detalles adicionales de cdmo se puede mejorar.
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Google Analitycs
Herramienta de analitica web, que permite observar la informacion

agrupada de todo el trafico que ingresa al sitio web.

Google Adds
Permite ofrecer publicidad de un sitio web y aparecer en conjunto con las
busquedas organicas en Google, asi como en diferentes sitios

patrocinados para mostrar publicidad.

Google Optimize

Herramienta de marketing que permite optimizar los sitios web, sobretodo
en la gestion de contenido a presentar tomando en cuenta una ubicacion
u otra caracteristica. Permitiendo de esta forma aumentar las tasas de

conversion creando varios experimentos.

Google Tag Manager
Herramienta utilizada por los analistas web. Permite la administracion de
etiquetas de seguimiento como Google analitycs, adwords, Google

optimize, entre otras herramientas a través de un solo espacio de trabajo.

Google Search Console
Permite comprobar el estado de indexacion, asi como posibles errores

presentados en el sitio web.

Hotjar
Es una herramienta online que ofrece informacién sobre las interacciones
de los visitantes en las paginas al estilo de mapas de calor, lo cual ayudara

a conocer las interacciones de los clientes en el sitio.

4.3.6 Pasarelas de pago
Para la implementacion de este proyecto se revisaran varias pasarelas

de pago entre las cuales se encuentran.



47

o Stripe
o Paypal

La pasarela de pago que se puede acopla mejor al ecommerce es
paypal debido:

o Facilidad de implementacion

o Sincronizacién de la informacion

o Compatibilidad con los diferentes complementos que se

utilizaron en el desarrollo del proyecto
o Baja comision por el uso de esta pasarela de pagos
o Practico al momento de hacer reembosos en caso de ser

necesario.

Sistema de pagos anexo

En caso de ser necesario se creara un pequefio sistema de pagos
basado en Paypal y JavaScript, utilizando para ello el API de PayPal,
para que se efectuen pagos externos a las compras en linea.

4.3.7 Construccion y arquitectura del proyecto

Levantamiento de requerimientos
Se debe realizar el levantamiento de requerimientos en conjunto con
el equipo comercial mediante reuniones continuas que sirvieran para
tener una mejor perspectiva del sistema de trabajo y los periodos de
entrega del proyecto. Esto servira para:
o Establecer requerimientos del cliente.
o Visualizar los diferentes procesos a efectuar en la aplicacion.
o Establecer los diferentes productos que se debe presentar en
la aplicacion.
o Gestidbn y procesos de reembolsos en casos de que sea
necesario realizar una cancelacién del paquete comprado.

o Establecer la fase de pruebas de la aplicacion web.
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o Establecer el modelo de navegabilidad que debe de tener la

aplicacion web.

o Establecer las pasarelas de Pago.

o Establecer los tipos de usuario.

4.3.8 Arquitectura del Proyecto

Para una mayor facilidad de la construccion del sitio, se deben realizar

reuniones con expertos para discutir sobre: las categorias que se debe de

presentar en cada una de ellas, como debe ser la ficha de producto, qué

presentar en cada detalle de los productos, entre muchos otros detalles. A

continuacion se muestra un ejemplo de la construccion de la plataforma:

Diseno de navegacion

Home I I Servicios I | |nf1r:,‘.':tlio“ || About US I I My Account I

_l Island Hopping I—l Ficha del producto }z— - Ressrvas
]
'
'

Horario de la
reserva

Pagina que
contiene todos
los productos del

tipo Island H Documento

opping N Adicionales
Gestion de
. direcciones
Galapagos " -
—l Crlises |_| Echalcellprocictn }" . Detalles de Ta
' cuenta

Pagina que ' Reservas

contiene todos N

los productos del
tipo Cruceros

Péagina que
contiene todos
los productos del
tipo Hoteles

Promociones

Figura 23. Maquetacién del sitio

.
.
.

| Galapagos L' Ficha del producto ].__'___._____________J

Modulo

Administrativo
(Back End)

Gestion de
publicaciones
Gestion de
imagenes
estion de
paginas
estion de
formularios

Gestion de
.—I Woocommerce I——I pedidos

Gestion de
cupones de
descuento

Gestion de
roductos Agregar
Productos

g
Agregar
Complementos
Agregar Planes
m

Gestion de
reservas

Gestion de tipos
de productos

pos de Cabinas
© habitaciones
Calendario de
reservas
Gestion de
notificaciones
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Maquetacion del sitio web — HOME

Dentro de esta seccion se debe de mostrar datos importantes como el nombre,
logotipo de la empresa, un formulario de reservas, una frase corta llamativa que
refleje la propuesta de valor de la empresa, una barra con buscador para el que
usuario pueda encontrar facilmente lo que desee, las diferentes secciones o
categorias, en este caso: cruceros, paquetes Island Hopping, otra seccion de
hoteles y de otros servicios. Con el fin de mostrar seguridad, el cual fue uno de
los insights importantes descubiertos en la fase de investigacion se mostrara los
comentarios de clientes, asi como enlace al sitio de trip advisor y finalmente el
footer que tiene mostrar los datos de la empresa, enlaces internos, métodos de
pago, un formulario par suscribirse al blog, las redes sociales y los certificados

de seguridad como cloudfare.
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Seccion Principal Home:(Header, Productos y Destino, testimoniales, footer)

Galapagos

VACATION HOME SERVICES v  TRAVELINFORMATION ABOUTUS MYACCOUNT S0 VISA @ Broyiu %USSO

dd/mm/aaza Joormmiazaa

The best Galapagos

vacations experience —

Inquire Now

Find your ideal package

Lorem Ipsum is simply dummy

Howdoyouwanttot v | SelectClass v | Select Duration A\ RC

Galapagos vacation tours & travel choices

Industy

dard dummy te

the 1500

WHAT PRODUCT SUITS ME?

GALAPAGOS CRUISES GALAPAGOS HOTELS
Lorem Ipsum is simply dummy text of the pninting and Lorem Ipsum is simply dummy text of the printing and
typesetting industry. Lorem Ipsum has been the industry's typesetting industry. Lorem Ipsum has been the industry’s
standard dummy text ever since the 1500s, standard dummy text ever since the 1500s,

tof the printing and typesetting industry. Lorem Ipsum has been the industry's standard dumm;
the 15005,

Lorem Ipsum is simply du
Lorem Ipsum is simply dummy

ever since the 1500s, Lorem Ipsum
standard dummy text ever since the 1
Lorem Ipsum is simply
Lorem Ipsum is simply dummy te
ever since the 1500s,

Lorem Ipsum has |

Lorem ipsum Is simply dummy text of the

ever since the 15008 Lorer Ipsum is smply dummy
standard dummy fext ever since the 1500s,
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Any questions? Know more about our
tion:

lick What

Why our customers prefers us?

Travel experience in small group Expert Guides & Activities Affordable Tour & Itineraries
Lorem Ipsum has been the industry's standard dummy Lorem Ipsum orem Ipsum has been the industry's standard dummy Lorem Ipsum Lorem Ipsum has been the industry's standard dummy Lorem Ipsum
has been the industry’s standard dummy Lorem Ipsum has been the has been the Industry's standard dummy Lorem Ipsum has been the has been the industry's standard dummy Lorem Ipsum has been the
dard dummy Lorem Ipsum has been the industry's ustry's standard dummy Lorem Ipsum has been the industry industry's standard dummy Lorem Ipsum has been the industry's
standard dummy standard dummy standard dummy Lorem Ipsum has been the ind s standard

dummy

dummy Lorem Ipsum has been the indu 1 e 4 y Lorem Ipsum has
dummy Lorem Ipsum has been the orem Ipsum has been dard dummy Lorem Ipsum has been the industry’

the industry's standard dummy standard dummy Lorem Ipsum has been the indt dard dummy

GALAPAGOS MAIN TOUR CONTACT INFORMATION

Galapagos Trip Planner & info@galapagosvacation.com
Galapagos Tour Packages
Luxurious Cruises & Tours 1 sales@galapagosvacation.com

First Class Yachts and Cruises J+593 988514872 SUBSCRIBE TO OUR NEWS & EVENTS
Bahia Tour

Daily Tour o/ Call Free: 1-866-238-5006
Island hopping

City Tours

Last Minute Deals & Promotions

Subscribe to our weekly blog for news, stories and upcoming special

Cruises Hotels Island Hopping Terms & Conditions Privacy Policy

f (v

Figura 24. Maquetacién del home
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Maquetacion de la pagina de cruceros

Dentro de la seccién de cruceros es importante en la cabecera mostrar
claramente que el cliente encontrara toda una gran variedad de cruceros
recomendados, que a través del buscador pueda encontrar o seleccionar por:

categoria, tipo de yate, duracion del crucero, y un rango de precios.

En la ficha de producto se debe mostrar una foto del yate, la categoria a la que
pertenece, una pequeia descripcion del mismo, una tarifa referencial o
promocional y obligatoriamente la calificacion que han dado los usuarios a este
producto. En la parte inferior como un plus del sitio o un beneficio para el cliente,
se hara una tabla para que puedan comparar facilmente entre dos hasta 3 yates,
con los principales atributos: Nombre, precio, capacidad, caracteristicas

principales.



Galapagos

VACATION HOME SERVICES «  TRAVELINFORMATION ABOUTUS MYACCOUNT @ VISA @ Bras ..°US$0

Jdimmiassa

Discover and live a unique
experience in Galapagos aboard the
different luxury and first class
cruises.

fferent

Search:
Select Class v| Type Boat v| selectprice Select Duration
Cormorant Luxury Cruise EcoGalaxy First Class Cruise Elite Galapagos Catamaran
D 8 Days of cruise s Da
from: US$ 3245 from: USS 2998 from: US$ 3590
403N (50/aN 403N
Endemic Catamaran Galaxy First Class Cruise Infinity Luxury Cruise
DS or 8 Days of crul D4, 5 or 8 Days of crui D4, 5 or 8 Days of cruise
from: US$ 4650 from: US$ 2750 fFrom: US$ 2945
5D/4N] 4D/3N
e 1
Cruise Ship Comparison
Review, compare, and buy now!
Alya v Galax v Endemi
Name Cruise Alya Galaxy Endemic
Class
Extras acuzzl, Cruise Direct Spacius Sundek. Renewed At ra \ 8Q
Price
Capacity
Cabins Cat Cabin

Figura 25. Maquetacién de la pagina de cruceros
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Maquetacion de la ficha de producto del tipo crucero

En esta seccidn se mostrara a cada uno de los yates una vez que el usuario da
clic en la tarjeta de un determinado barco, es decir que desea conocer a detalle,
por lo tanto se debe presentar: en la cabecera una foto principal del yate, a
continuacion se presenta las facilidades: cabinas, areas sociales, facilidades, y

algun atributo especial del yate a resaltar como yacuzzi si lo tuviere.

Galapagos
\"a‘C?T'ON HOME SERVICES v  TRAVELINFORMATION ABOUTUS MYACCOUNT @0 VISA © Bryni lbusso

ALYA GALAPAGOS CATAMARAN

LUXURY CLASS CRUISE % k&

4 ABOUT THE CRUISE
“The jewel of Galdpagos” is designed to offer its most exclusive passengers the best experiences and high-quality service in the Galapagos Isiands. Passion for perfection!
2= Luxury Decorations
oration inspired on colors of sky, ocean, and earth, all the areas offers exclusive and comfortable decoration, and the sundeck s equipped with a Jacuzzi to provide 3 kuxury tip. Alya gets its

(adl (adl (adl (adl

Ayajacuzzi Spacius Lounge Alya dinning area Alya galapagos cruise al fresco

11 Bar & Restaurant

(adl adl (ad adl

Unequaled favors that will brighten your day Food prepared carefully n every detail ‘Exquisite gourmet food Alya sea food

L Technical Specifications.

(adl (ad (ad P

#2 OUR ITINERARIES
“The jewel of Galdpagos” is designed to offer its most exclusive passengers the best experiences and high-quality service in the Galapagos

What's Include

Figura 26. Maquetacién de un producto de crucero



Maquetacion de itinerario (crucero)

Una vez el cliente observa el yate y sus facilidades, debe seleccionar el
itinerario, pues cada embarcacion tiene asignado 3 itinerarios diferentes. Luego
de seleccionar uno debe seleccionar la fecha de viaje, y automaticamente se le

presenta la cotizacion de acuerdo al numero de personas.

Galapagos - "
VACATION HOME  SERVICES v  TRAVELINFORMATION  ABOUTUS MY ACCOUNT VISA © Bron FGUSSO

ALYA LUXURY CATAMARAN

Live a luxurious experience in one of the best cruises in the Galapagos Islands ~ *

ALYA LUXURY CATAMARAN, ITINERARY C (2020)

Overview

Key Features tane
D Duration: G

© Tour Type: r—

2 Visited Islands boscm \

— % =

Day 1- Saturday. Seymour

Q Seymour: Se
! Recommendation.

A Acthlen. g o
snimate

- 2

Day 2 - Sunday. South Plazas & Santa Fe.

Day 3 Monday.San Cristobat Interpretation Centr & Lobos Isands.

Day 4 - Tuesday. Espafiola: Gardner Bay & Suarez Point.

£ Real Reviews

From: $4,731.00

7°% Related product

o PR

[adl

Galaxy Yacht, Itinerary E (2020) Infinity Galapagos Luxury Cruise, Itinerary 4
Davs

From: $2,750.00 From: $2,750.00

Figura 27. Maquetacion itinerario.

Galapagos at a Glance
From: $1,216.00
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Maquetacion pagina Island Hopping

En esta pagina, en la cabecera se mostrara un formulario asi como una foto
donde muestre que es un programa con hotel. A continuacién las diversas
opciones que se oferten esta categoria, donde se debe destacar los precios, la
cantidad de dias, y una pequefia descripcidon del programa.

Galapagos =
b e PR ——— U0

Aliow us help with your perfect vacations plan.

Island Hopping

SHIPAGOSIVACALIO)

An incredible way to get to know the Galapagos Islands

since the 15005, when an

adl adl (ad

© Exceptional O Amazing O Amazing

Discovering the US§1205  Following Darwin's USS$ 1514 Finding George USS 1166
Evolution DiNgm:-S0n:  Route DS Ngres - 6 Days D Ngres - S Oays
& Places Visit. Sanca Cruz & Places Visit. zabel, San Cristobal & Places Visit. San Cristobal, Santa Cru

s Reserve 0 see

you can take smazing pictures and you will ssohave the 3
opportunity 1o explore lava tunnels.

. Guide, Hotel, Meals, Private Transport,

Srorkeln e gear

O Amazis

(Galapagos at a Glance uss 1128

D3N 0uys

A& Places Visit. Isabela, Santa Crz

Discover the Galapagos Istands. thev cutiure. thew

0 Amazing
The Evolution Paths Uss 1344
D5 Nighes -6 Days

A Places Visit. Santa Cruz

© Amazing
Volcanoes Adventure

& Places Visit. Isabela, Sanca Cruz

of the areas are well naturally preserved. The islands

thewr cukure, their
beaches, their widife. Vi Charies Darwn Station and

beaches, their widie. Visz Charies Darwin Station o nd
one of

Top 10 destinations in the worid.

£ Inchude. Guide. Horel, Privce Transport Snorkelng.

Figura 28. maquetacioén Island Hopping

Destinations” and a primary place to believe In the
theory of evolution.

1= Inchude. Guide, Hotel, Private Transport, Snorkeirg

pog:
Top 10 destinations in the world.

= Include. Guide, Hosel, Prvace Transport, Snorkeing
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Maquetacién pagina Carrito de compras

Una vez el cliente ha seleccionado una opcién sea crucero, Island Hopping,
hotel, etc. debe ubicar el numero de pasajeros al carrito de compras, donde se
le mostrara el valor a pagar de acuerdo a la cantidad de personas. Una vez en
esta seccion se le dara 1 hora para que termine el siguiente proceso que es el
pago, pues ya se baja de la disponibilidad de la plataforma y en este tiempo aun
no es venta confirmada y se puede dejar de vender a otros interesados.

alapagos

QﬁVACATION HOME  SERVICES v  TRAVELINFORMATION ABOUTUS MYACCOUNT @ VISA @ P raypal

CART

Product Price Quantity Subtotal

Alya Luxury Catamaran, Itinerary C (2020,
Booking Date: March 28, 2020
5% b, oking Date: Mar
s Adult: 1
Booking Type: Main Deck

Apply coupon

$4,731.00 1 $4,731.00

Cart totals

Subtotal $4,731.00

Total $4,731.00

Proceed to checkout

Figura 29. Carrito de compras

Maquetacién Pagina CheckOut

Finalmente el cliente debera culminar su proceso dando los datos para la
facturacion, y posteriormente el pago directamente en la plataforma de Paypal,
para evitar el manejo de la informacion de tarjetas de crédito.

En PayPal podran pagar con tarjeta de crédito o con su cuenta de PayPal. No es
necesario ser usuario o tener cuenta en PayPal. Una vez realizado el pago, le

llegara un correo de confirmacién y agradecimiento por la compra.

- US$ 4731
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De la plataforma se reduce el inventario de esa fecha y de ese producto. En caso
de que se quede el usuario en el carrito de compras, le llegara un recordatorio
luego de 24 horas indicandole que aun quedan espacios en esa fecha o a la vez
brindandole una nueva alternativa de viaje. Si luego de este tiempo, no realiza la
compra, ese usuario pasara a una base de datos para campanas de Inbound

con ofertas.

Galapagos

VACATION S5 VISA @ Proyra -ovssr;

CHECKOUT

Billing details

Your order

Product Subtotal

Alya Luxury Catamaran. itinerary C (2020) x 1
Booking Date: March 28, 2020

Adult: 1

Booking Type: Main Deck

$4,731.00

Total $4,731.00
PayPal perre

have read and agree to the website terms and

P PayPal

P PayPal CREDIT
7 I
PayPol

Figura 30. Maquetacién check out

4.3.9 Maquetacion Mobile
Para la maquetacién se realizé una adaptabilidad mobile a los distintos tipos de
teléfonos. A continuacién se muestra la informacion que se presentara del home



Maquetacion Home (Parte 1)

Galapagos
VACATION
-

Uss o0 =

The best Galapagos
vacations experience

Find your ideal package

Choose from our selection of cruises, hotels or
amazing tours in different places of Ecuador.

How do you want to travel?

Select Class

Select Duration

Select date range

Figura 31. Maquetacién Mobile Home
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Galapagos
) VACATION

- USS0 =
0

WHAT PRODUCT SUITS ME?

GALAPAGOS CRUISES

Lorem ipsum dolor Sit amet consectetur
adipiscing elit nam curae

GALAPAGOS HOTELS

Lorem ipsum dolor sit amet consectetur
adipiscing elit nam curae

VIEW HOTELS

Figura 32. Maquetacion mobile productos
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Galapagos
VACATION

w _USS0 =

Experience of a lifetime...
Lorem ipsum dolor sit amet consectetur

adipiscing elit nam curae...

CONTACT INFORMATION

& info@galapagosvacation.com

¥ sales@galapagosvacation.com
o7 +593 988514872
&/ Call Free: 1-866-238-5006

PAYMENTS

RO

Figura 33. Maquetacién mobile testimonios

Como se puede observar, es la misma informacion que se presenta en el
computador, pero en este caso las imagenes son adaptadas al teléfono para una
mayor facilidad de navegacion.
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Maquetacion Mévil pagina cruceros
La pagina de cruceros muestra la misma informacion que en la computadora de

escritorio, pero adaptado a la pantalla celular:

Galapagos
VACATION

Galapagos crmse

Galapagos Luxury & First Class Cruises

Lorem ipsum dolor sit amet consectetur adipiscing
elit nam curae

Search:
Select Class v
Type Boat v
Select Price v
Select Duration v

Figura 34. maquetacion Mobile cruceros
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Maquetacion Mobile ficha de producto Cruceros
La ficha de cada crucero, presenta la misma informacion que en computador

pero distribuida en diferente orden, tal como muestra a continuacion:

Galapagos
VACATION
L USS0=

(o]

ALYA GALAPAGOS CATAMARAN
LUXURY CLASS CRUISE % k% %

48 ABOUT THE CRUISE

Lorem ipsum dolor sit amet consectetur adipiscing elit
nam curaePassion for perfection!

|2m Luxury Decorations

Sed mus fringilla mollis aliquet aenean nec sodales
luctus proin, rutrum mi sociosqu erat

< PN >

Y{Bar & Restaurant

Figura 35. Maquetacién mobile producto

Las secciones de island hopping, hoteles, carrito de compras y plataforma de
pagos, presentan informacion similar pero con un estilo visual optimizado para

la pantalla mobile. Las secciones se encuentran en los anexos.
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5.CAPITULO V: DESARROLLO DEL PLAN DE
MARKETING DIGITAL

En el presente capitulo se realizara los siguientes analisis:

1 Benchmarking de la compencia

Los principales competidores son: liveaboard.com, galapatour.com,
galapagosislands.com, galpagosisland.net: visitas organicas, de pago, redes
sociales, principales estrategias.

Los principales KPIs a medir seran:
e Presencia digital propio y de la competencia en web, blog, redes

sociales, medios de pago.

e Analisis cuantitativo de numero de visitas (semrush.com), numero
de publicaciones al mes en blog, numero de seguidores, # posteos
a la semana y otros datos de redes sociales.

e Trafico organico y trafico pagado.

Analisis cualitativo de tipo de contenidos, que formatos usan, articulos, fotos,
videos, podcast. Nivel de interaccion (alto, medio, bajo) con sus audiencias en
blog y redes.

2 Objetivos

2.1Alcanzar una participacion de mercado del 3% de participacion en los
mercados seleccionados: Estados Unidos, Canada, Australia y Reino Unido en
un plazo maximo de 1 ano.

2.2 Seleccionar 5 Keywords para posicionar en Seo y aparecer en las 5
primeras posiciones de busqueda en un plazo de 18 meses.

2.3 Alcanzar al menos al 15% del segmento de clientes con campafias de
facebook e instagram del segmento de mercado seleccionado en un plazo de 3

meses.
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3. Estrategias

Para alcanzar los objetivos deseados, se desarrollara una estrategia de inbound
marketing para obtener leads en distintas etapas del embudo, nutrirlos,
calificarlos y obtener su conversion a mediano y largo plazo (9meses - 2 afios),
el cual inicia con una estrategia de contenidos y calendario editorial para el blog
y redes sociales. Se complementara la generacidon de leads calificados para el
corto plazo con campafnas en RRSS, Google Ads, Google display realizando una
planificacion de campaias contemplando tacticas de refuerzo con campanas de
remarketing, email marketing, y gestion comercial directa a través de la fuerza

de ventas para los leads calificados.

3 Tacticas
3.1Desarrollo de estrategia de contenido para nuestro blog y redes
sociales
3.2Desarrollo de Estrategia SEO.
3.3 Desarrollo de campanias de Facebook e Instagram (Imagen, Video, Stories)
3.4 Desarrollo de camparias de Google Ads (Search, Display, Remarketing).

4 Plan de accion.

5 Meétricas a utilizar
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5.1 Analisis digital de la competencia

Para el analisis de la competencia se utilizara la herramienta
www.semrush.com en los cuales se obtiene los siguientes resultados de

los competidores enunciados anteriormente:

5.1.1 Analisis de trafico organico

Analisis de trafico
organico (EEUU, UK,
CAN, AUS)

28.389 202.892

36.875

11.404

Figura 36. Analisis de trafico

Como se puede observar, Galapagosisland.com es quien tiene la mayor
cantidad de visitas organicas siendo que unicamente posee informacion
de Galapagos, seguido de liveaboard.com, el mismo que ofrece varios

destinos a nivel mundial.

Los contenidos que brindan con excepcion de galapagosislands.com son
netamente comerciales informacion de los productos, precios, ofertas.
Galapagosislands.com muestra mas informacién general para que un

cliente se informe sobre ciertos temas, sin embargo no es tampoco una
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guia o ayuda para poder seleccionar mejor un tour o una ayuda para tomar

mejores decisiones sobre el destino.

5.1.2 Anadlisis de trafico pagado Google Ads

Analisis de trafico
pagado (EEUU, UK,
CAN, AUS)

VISITAS VISITAS VISITAS PROMEDIO BACKLINKS TASA DE DURACION
DICIEMBRE | ENERO 2020 FEBRERO DE VISITAS REBOTE MEDIA DE
2019 2020 PROMEDIO VISITA

6.340 8.214 6270 6.941 202.892 9:00

16.946

Figura 37. Trafico de pago

Se puede observar que Liveaboard es el que mas invierte en medios
digitales y trabaja mejor en SEO por la cantidad de backlinks que tiene,

seguido de galapagosislands.com.
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5.1.3 Analisis de redes sociales

FACEBOOK LINKEDIN INSTAGRAM FACEBOOK LINKEDIN INSTAGRAM
FRECUENCIA DE POSTEOS FRECUENCIA DE POSTEOS FRECUENCIA DE POSTEOS FORMATOS/ CONTENIDO FORMATOS/ CONTENIDO FORMATOS/ CONTENIDO

NO POSEE REDES SOCIALES.  NO POSEE REDES SOCIALES.  NO POSEE REDES SOCIALES.  NO POSEE REDES SOCIALES.  NO POSEE REDES SOCIALES.  NO POSEE REDES SOCIALES.  NO POSEE REDES SOCIALES.
WEB NO

EN LA PAGINA EN LA PAGINA WEB NO EN LA PAGINA WEB NO EN LA PAGINA WEB NO EN LA PAGINA WEB NO EN LA PAGINA WEB NO EN LA PAGINA WEB NO
‘TIENE NINGUN VINCULO. TIENE NINGUN VINCULO. TIENE NINGUN VINCULO. TIENE NINGUN VINCULO. TIENE NINGUN VINCULO. TIENE NINGUN VINCULO. TIENE NINGUN VINCULO.
POSTEAUNAVEZ CADA7 ~ NO POSEEESTARED. ENLA  POSTEA UNA VEZ CADA7 IMAGENES DE GENTE NO POSEE ESTARED. ENLA  IMAGENES DE ANINALES , 30%% (MEDIO. SIGNIFICA

DIAS EN PROMEDIO PAGINA WEB NO TIENE DIAS EN PROMEDIO INTERACTUANDO CON EL PAGINA WEB NO TIENE DESTINO Y GENTE QUE SUS SEGUIDORES O
NINGUN VINCULO. DESTINO. EL CONTENIDO SE NINGUN VINCULO. INTERACTUANDO CONEL  PERSONAS QUE VISITAN SUS
ENFOCA EN PROMOCIONES Y DESTINO. EL CONTENIDO SE RS INTERACTUAN CON EL
NOTAS DEL BLOG. ENFOCA EN LA DESCRIPCION  CONTENIDO. EL CONTENIDO
DEL DESTINO Y DE LOS QUE RECIBE MAYOR
INTERACCION ES EL DE
INSTAGRAM)
POSTEA UNA VEZ CADA 7 NO GENERAN CONTENIDO ~ NO POSEE ESTA RED. EN LA IMAGENES DE GENTE DUPLICAN EL CONTENIDO ~ NO POSEE ESTARED. ENLA 4% (MUY BAJO. SIGNIFICA
DIAS EN PROMEDIO DESDE OCTUBRE DE 2019. PAGINA WEB NO TIENE INTERACTUANDO CONEL  DE FACEBOOK, E INCLUYEN PAGINA WEB NO TIENE QUE SUS SEGUIDORES O
NINGUN VINCULO. DESTINO. EL CONTENIDO SE CIERTOS POSTEOS NINGUN VINCULO. PERSONAS QUE VISITAN SUS
ENFOCA EN PROMOCIONES Y RELACIONES A VUELOS RRSS NO INTERACTUAN CON
NOTAS DEL BLOG. DIRECTOS O NOTICIAS DEL EL CONTENIDO)
PAIS.
NO TIENE UN TIEMPO NO POSEE ESTA RED. EN LA NO TIENE UN TIEMPO IMAGENES DE ANINALES ,  NO POSEE ESTARED. ENLA  IMAGENES DE ANINALES , 31%% (MEDIO. SIGNIFICA
DETERMINADO O PAGINA WEB NO TIENE DETERMINADO O DESTINO Y GENTE PAGINA WEB NO TIENE DESTINO Y GENTE QUE SUS SEGUIDORES O
PLANIFICACION DE NINGUN ViNCULO. PLANIFICACION DE INTERACTUANDO CON EL NINGUN ViNCULO. INTERACTUANDO CON EL PERSONAS QUE VISITAN SUS
PUBLICACION DE PUBLICACION DE DESTINO. EL CONTENIDO SE DESTINO. EL CONTENIDO SE RRSS INTERACTUAN CON EL
CONTENIDOS. CONTENIDOS. ENFOCA EN LA DESCRIPCION ENFOCA EN LA DESCRIPCION  CONTENIDO. EL CONTENIDO
DEL DESTINO Y DE DEL DESTINO Y DE LOS QUE RECIBE MAYOR
SERVICIOS DEL CRUCERO. ANIMALES. INTERACCION ES EL DE
INSTAGRAM)
NO TIENE UN TIEMPO NO POSEE ESTARED. ENLA ~ NO POSEE ESTA RED. EN LA IMAGENES DE GENTE. NO POSEE ESTARED. ENLA  NOPOSEE ESTARED. ENLA 4% (MUY BAJO. SIGNIFICA
DETERMINADO O PAGINA WEB NO TIENE PAGINA WEB NO TIENE INTERACTUANDO CON EL PAGINA WEB NO TIENE PAGINA WEB NO TIENE QUE SUS SEGUIDORES O
PLANIFICACION DE NINGUN ViNCULO. NINGUN ViNCULO. DESTINO. EL CONTENIDO SE NINGUN ViNCuLO. NINGUN ViNCuLO. PERSONAS QUE VISITAN SUS
PUBLICACION DE ENFOCA EN PROMOCIONES. RRSS NO INTERACTUAN CON
CONTENIDOS. SE ENFOCA A EL CONTENIDO)
LAS FECHA PROMOCIONALES
COMO DiA DE LA AMISTAD O
FIN DE ARO.

Figura 38. Analisis de redes sociales

De la busqueda se resume que galapagosislands.com y galapagosisland.net,
tienen un nivel medio de interacciones. Liveaboard.com no maneja redes
sociales mientras que Galapatours.com tiene un nivel bajo de interacciones. En
general se puede decir que dentro de la comunicacion no estan centrados en
redes sociales, todos apuestan al trafico organico y pagado en busqueda.

5.1.4 Andlisis de blogs

COMPETIDOR URL TEMAS
galapagisislands.com www.galapagosislands.com/blog/ Galapagos is safe for travel/

Galapagos: Small Ship, Large Ship
or Land-Based Galapagos Tour?

www.galapatours.com/ No tienen blog Si bien es cierto no tiene blog, en su
seccion de about us tiene una lista
de 80 preguntas frecuentes con
informacién muy importante para

los viajeros

www.galapagosisland.net/ No tienen blog

www.galapagosisland.net/ No tienen blog

Figura 39. Blogs
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Con la informacion obtenida, se puede concluir que ningun competidor esta
trabajando en estrategias Inbound, pues solo un competidor tiene blog, el resto
no. A pesar de que Galapatour no tiene blog, hay una seccidn importante donde
brinda informacién amplia y extensa sobre tips para viajar a Galapagos. Se
concluye que existe una interaccidn baja con los contenidos de blog en todos los

competidores.

5.2 Estrategias de Inbound

El Inbound Marketing es un conjunto de técnicas de marketing no
intrusivas que nos permiten conseguir captar clientes aportando valor, a
través de la combinacion de varias acciones de marketing digital como el
SEO, el marketing de contenidos, la presencia en redes sociales, la
generacion de leads y la analitica web. Llopis, C.(2018)

Se sugiere que no se vea a la empresa como un embudo, sino como una rueda,
a través de tres procesos principales: atraer, interactuar y deleitar, que si se hace
de manera adecuada cada uno de los procesos, los resultados seran
satisfactorios.

Para el desarrollo de esta estragia se debera generar contenidos, para los
potenciales clientes de las diferentes etapas de la rueda y/o embudo.
Adicionalmente se debe realizar un calendario editorial para ordenar y generar

un cronograma de la informacion de valor a desarrollar.

Existen diversos estudios y fases de embudos, sin embrago en el presente
estudio se considerara a la etapa de atraer como descubrimiento de la necesidad
de viajar a Galapagos, una segunda etapa de consideracion al reconocer a
Galapagos como destino en crucero y a la empresa como opcion , la fase de
interactuar al proceso de ventas. No se considerara el deleite (el viaje en si), ni
una fase de fidelizacion.
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En la etapa de descubrimiento seran contenidos generales sobre Galapagos, por
qué es unico, por qué visitar ahora. En la etapa de consideracion se debe generar
contenidos sobre la marca, las ventajas de seleccionar el Ecommerce, los
principales diferenciadores, y la ventaja competitiva. Para la etapa de conversion
se aplicara contenidos de descuentos, ofertas y diversos estimulos que si el
cliente reacciona, se puede clasificar como un lead calificado y pasar a un agente
de ser el caso. Es importante resaltar que en cada uno de estos blogs, y
publicaciones se utilizara las palabras clave elegidas para ademas ayudarnos en

el posicionamiento organico y SEO.

Selecciéon de medios

En cuanto a las redes sociales que se ha seleccionado a Facebook e Instagram,
redes que son de preferencia de los Buyer Personas elegidos, donde se debe
dar a conocer al Ecommerce y el blog .. A continuacion se detalla la justificacion

de las redes sociales mencionadas:

5.2.1 Redes Sociales
FACEBOOK
Se usara Facebook por los siguientes motivos:

e Entre los estadounidenses mayores de 65 afios, el 46% usa
Facebook. Ahora, comparemos esta cifra con el 38% que
usa YouTube, el 15% que esta en Pinterest y el 11% que
utiliza LinkedIn. (Hootsuite, s.f.)

e Casi el 75% de los adultos estadounidenses no pasa ni un
dia sin ingresar a Facebook. Ademas, mas de la mitad de
los estadounidenses checan Facebook varias veces al dia
(Hootsuite, s.f.)

Estos factores hacen que esta red social llegue al segmento de clientes objetivo,
especialmente en la categoria de cruceros, por lo que se necesita realizar
publicaciones pagadas, con diferentes objetivos, entre ellos dar a conocer la
marca (objetivo de alcance), generar comunidad (engagement) y también
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generar leads para interesados (lead generation). Dentro de la generacion de de

marca se propone un anuncio como este:

Ejemplo de post, termino clave: Galapagos Islands, fase del embudo:
descubrimiento, donde al dar clic nos lleva a una landing page del sitio.

Post Facebook

Discover the Galapagos Islands, a place that inspired poets, explorers, scientists, and dreamers.
Do you want to know more, click here: https://docs.Google.com/d

#Galapagoslslands #Ecuadortravel #Galapagostravel #Galapagoscruise
#GalapagoslslandsTravel #Galapagosvacation #Galapagostrip  #Galapagosislandstours
#CharlesDarwin

Figura 40. Post Facebook
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f ™ Gl

e Galapagos Vacation
. 23 de diciembre de 2019 - @

Why Galapagos inspired Charles Darwin More Info

Q0% 13mi 97 comentarios 120 veces compartido

o Me gusta (© Comentar A Compartir S~

Figura 41. Arte de post para Facebook

INSTAGRAM
Las razones por la cuales se usara Instagram para la categoria island Hopping
son:
e El 55% de todos los estadounidenses de 18 a 29 afios en linea
estén usando Instagram, segun el estudio de Pew Research. El
siguiente sector demografico de edad mas grande es de 30 a 49
anos con un 28% de uso, seguido de los de 50 a 64 anos con un
11.(Hootsuite, s.f.)
e Desde que se lanzo6 Instagram en el 2010, se ha convertido en la
plataforma preferida de narradores visuales en todo el mundo, lo
cual nos ayuda mucho pues nuestro contenido es visual y

audiovisual. (Hootsuite, s.f.)
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Ejemplo de post: Dirigido a la fase de descubrimiento, y al dar cilc le lleva a una

landing page del sitio, usando el termino clave Galapagos Islands.

Post Instagram

Galapagos Islands a paradise for everyone. Know more about the place that inspired the theory

of evolution, click on the bio.

#Galapagoslslands #Ecuadortravel #Galapagostravel #Galapagoscruise
#GalapagoslslandsTravel #Galapagosvacation #Galapagostrip  #Galapagosislandstours

#CharlesDarwin

Figura 42. Post Instagram
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o' #QuedateEnCasa &  14:36 92 % [®8)

gawors) Galapagos Vacation
N publicidad

More Info

Qv A

146 Me gusta

tmivimivavaidad Maanteina 1NN/ Anlina Aan lnaaniaria

A Q@ O &

Figura 43. Vista mobile de post para Instagram.

5.2.2 Blog

Mientras el Ecommerce sea promocionado en redes sociales, es necesario se
brinde contenido de valor el mismo que se debe difundir en dichos medios. El
objetivo es que las redes y el blog trabajen en conjunto para generar trafico
calificado al Blog y al Ecommerce. El Blog permitird trasmitir informacion
relevante para el lector, ademas debera constar de un Lead Magnet que puede
ser una guia especializada del destino , un video especial de especies u otros
contenidos de valor, y asi obtener sus datos: nombres, correo electronico,
teléfono, interéses u otros datos relevantes para continuar con las campanas de
nutricion y calificacion a través de mailing, y remarketing. De igual manera los
blogs, seran desarrollados de acuerdo a cada etapa del embudo vy
estratégicamente posicionaran las keywords seleccionadas.



Ejemplo de blog, Usando los terminos clave Galapagos Islands, dirigido a la

fase de descubrimiento:

¢

Why the Galapagos Islands inspired Charles Darwin

The Galapagos Islands are famous, not only as a paradise for naturalists but also as a source of inspiration throughout
history. It is one of the few places in the world that portray in such a specific way the process of evolution and adaptation of
each species. This place gave humanity the key to better understand the origin and development of life. For this reason, the
Galapagos Islands received the pseudonym "laboratory of evolution”, a theory developed by the scientist Charles Darwin in
his book The Origin of Species.

Charles Robert Darwin arrived in the Galapagos Islands in 1831 aboard the Beagle. The scientist had the opportunity to
explore many destinations in South America and certify it in Journal and Remarks, a book inspired mainly by the Galapagos
Islands. The purpose of this exploration was to reinforce his idea of creationism, at a time when most scientists believed that
the existence and adaptation of each organism was the work of God. His trip, fortunately, met all his expectations.

The Journal of Researches

In his book the Journal of Researches in the Natural History and Geology, Darwin wrote that the Galapagos wildlife was very
similar to what he had found on the South American continent. However, in later editions, his point of view had changed, which
was the seed of his theory of evolutionism.

Most people don't know the real reason why Darwin was inspired by the Galapagos Islands. It is not only the biodiversity of
the Islands that made him develop the theory of evolutionism, but the archipelago also hides a particular fact that only occurs
in this place. There are over 18 different islands and the species per island vary, such as the different types of finches that
could be found there. That inspired the idea of natural selection.

Natural selection

Natural selection, as Darwin explained, is the path by which species change over time to better adapt to the environment and
conditions. In other words, the same finch that lives on one island and on another evolves differently depending on the
environment.

In our times, the Galapagos Islands remain one of the most unique, scientifically important, and biologically prominent corners
of the Earth. This combination of physical and biological factors has been studied by many scientists and is still causing interest
and controversy today. The Galapagos Islands is one of the most interesting places in the world for ecologists and biologists
because, In limited and small areas such as islands, it is easier to study and understand the relationships and dynamics
between species populations, their adaptation, and evolution.

Know the Galapagos islands on our incredible tours, click here: https://www.galapagosvacation.com/

Figura 44: Blog
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Las publicaciones organicas del blog, asi como de pauta en redes sociales,
deben de tener un orden y cronograma, a continuacion se presenta una

propuesta de calendario editorial:

5.2.3 Calendario editorial mes 1

FASE DEL Public

Fecha Pub Categoria Tiitulo Contenido/descripcion Keywords Bu
e EMBUDO e SilNo -
Consejos de viaje - Galapagos Galapagos Islands
DIA 2 Where to travel in 2020? How to decide where to travel?  DESCUBRIMIETO  como uno de los mas importantes N Cruise- galapagos 1
destino del Mundo Islands cruises
Why Galapagos Islands are  What is Galapagos island famous ltems importantes de Galapagos Galapagos Islands
DIAS special? for? CONOCIMIEMTO  que lo han vuelto famosoenel N Travel- Galapagos 2
P ’ ' mundo Islands

best Galapagos cruise,

How to book a Galapagos ~ How fo geta Galapagos cruises Consejos de viaje- para

DIA 8 A CONOCIMIENTO A Galapagos cruise tours, 1
Cruise? deals? encontrar el mejor crusero .
Galapagos islands
DIA 12 (;alépagos Cruise Travel (.“x]upagm Cruises for families DECISION Recomendaciones de viajes con s Galapagos Crulsesj 2
Options kids menores Galapagos Vacaction
. . The best Oportunity to discover Porque viajar en el 2020 en The best (?PO} ity o
DIA 15 Contenidos Promocionales . CONOCIMIENTO . . N discover Galapagos 1
Galapagos Islands cuanto a ventajas economicas
Islands
. Galapagos
Why Galapagos Islands are  Galapagos Cruise or Island Porque viajar en crucero en .
DIA 20 e . CONOCIMIENTO L . S Vacation,Galapagos 2
special? Hopping? lugar de island hopping
Islands
How to Choose your Galapagos Las diferentes categorias de
DIA 25 How to book a Galapagos  Cruise | Galapagos Cruise DECISION cruceros=, y diferemcias entre N Galapagos Cruises, 2
Cruise? Comparison Guide (Luxury, First crucero de 100 vs uno de 16 Galapagos Vacation
Class & Tourist Class) huespedes

Figura 45. Calendario editorial

Para que se desarrolle la estrategia de inbound adecuadamente se requiere un
proceso automatizado, para recolectar las bases de datos, organizar y
automatizar el contenido que se enviara a los lectores. Para ello es necesario

elegir una herramienta y realizar una diagrama de flujos de trabajo.

5.2.4 Herramienta para automatizacién, diagrama y campaiia de Inbound

En la propuesta de campafa se usara la herramienta www.getresponse.com
previo a un analisis tanto de costos como de funcionalidades que esta brinda. Se
propone adicionalmente el siguiente esquema: inicia con la suscripcion al

newsletter, se envia un correo de confirmacion con informaciéon adicional al
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newsletter y con links de temas de interés. Si el usuario abre el correo se propone
una puntuacion de 2, y si abre uno de los links intermos del correo, 2 puntos

adicionales.

Luego de 2 dias, se propone enviar un siguiente email (email 4 en la figura 46),
con informacion mas detallada y de igual manera con links de apertura. Similar
a la primera fase, si abre el correo tiene puntuacion de 2, y si abre algun link 2
puntos adicionales. Quienes han seguido todo los procesos hasta aqui tendran
una calificacion de 8. Asi se continuara dos etapas mas hasta con contenido
cada vez mas especializado, es decir ya como descubrir Galapagos en crucero,
categorias de cruceros, etc, siendo los que lleguen a 12 puntos calificados como
SQL (sales qualified Lead), pasandole esta base lead a lead a un agente de
ventas . Es importante la velocidad y calidad de respuesta cuanto un SQL solicita

contactarlo.

Quienes no han realizado ninguna apertura de correos en la etapa 1y 2, inician
en otro proceso (remarketing desde etapa 1), mientras que los que llegaron a la
etapa 3 y 4 y luego no realizaran ninguna apertura, deben de continuar un
proceso nuevo pero desde la etapa en la que se quedaron (remarketing desde

etapa 3).

El proceso descrito se puede observar en la figura 46.



o

4
4
. )
E e mesaage: o et
-
) \
2
-
When Welcome emaild is opened
1 0
1 0
. .
pigll Add 2 scoring points [@GF Vvait for 2 days

Ve °

When anything is clicked in Welcome e
aild

: _r
o o
.

-
Pl Add 2 scoring points ®© Wait for 2 days
a® =(®
o {
© Wait for 3 days
0=
-
E Send message: Email_1v2
-
D \
0
. D
When Email_1v2 is opened
o 0
o )
- -
DAl Acd 2 scoring points [© Vit for 2 cays
- -
[ / (]
0
-
When anything is clicked in Email_1v2
2 GR
o
. ) -
Pl Add 2 scoring points [OF vait for 2 cays
K — c— - e -
[GR Vot ror 3 aays
o=
E S
ol
o \
-
@ 12v2.1 1s openea
/J ‘
0 o
0 " o' ®
0 y \
- o -
-w I -
0 [ o
0
o N -
ﬁ Add 2 scoring points (Y Assign the tag: Ad_retargeting_segment
-
0'g o
0 }
-

@ Move to list: qualified_leads1

-
0

Figura 46. Diagrama de flujo Inbound



79

5.2.5 Email marketing

A medida que se genera una base de datos a través de campafas de redes

sociales, blog, el Ecommerce, se debe usar una herramienta de emailing para

avanzar en el embudo, es decir de acuerdo a lo propuesto en el diagrama. Dentro

de los mails, se debe observar ciertas técnicas que se detallan a continuacion:

1.

Definir los objetivos de la comunicacion y tener una estrategia clara de
nutricion , calificacion y recuperacion en caso de que el lead no avance
de la manera planeada. Asi se define cada paso de automatizacion.
Creacion y seleccion de las listas de la base de datos con las direcciones
donde realizar los envios segun cada flujo. Se obtendra de los leads
recolectados de las campanas de redes sociales, de las landing pages y
del mismo Ecommerce.

Disefio conceptual y planificacion de las campaias: donde se deben tener

en cuenta los siguientes elementos:

Motivos de comunicacion (mantener contacto y nutrir de informacion
relevante a un potencial cliente)

Perioricidad ( determinado en la herramienta, se sugiere cada 8 dias)
Segmentacion ( dirigido a la base de datos)

Personalizacién ( en el correo se personaliza con la informacion obtenida

del formulario)

Estos puntos se definen en el diagrama presentado en el grafico 46 de la

herramienta de automatizacion.

Diseio del envio se debe prestar atencion a todos los elementos
relevantes de un correo electronico:
Remitente, Asunto,Cuerpo del mensaje,Pie del mensaje. Estos

puntos por su importancia se analizaran mas adelante a detalle.
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5. Realizacién de test para comprobar si lo que hemos disefiado funciona y
nos permite alcanzar los objetivos definidos y pruebas A/B para mejorar
los resultados.

6. Envio del emailing. Debiendo prestar atencion a dos elementos: Cuando
realizar los envios (dia y hora en que podemos esperar mejor respuesta)
y todo lo relativo al spam como la reputacién, las listas negras o ciertos
elementos de disefio. Se lo relizara de acuerdo al cronograma establecido
y en horarios seleccionados para que se pueda obtener mejores tasas de
apertura. De igual manera se realizara pruebas A/B de horarios hasta
conseguir los horarios adecuados a nuestro segmento de cliente. En este
caso se propone realizar los envios los dias sabados en la manana , por
cuanto el fin de semana el lector esta con mas tiempo para temas ajenos
a lo cotidiano.

7. Seguimiento de los resultados de cada campafia, usando las
herramientas mailing en este caso www.mailchimp.com, siendo los
principales resultados a tomar en cuenta: tasas de apertura,
desuscripciones, tasas de rebote, apertura de links.

8. Depuracion de las direcciones incorrectas u obsoletas y optimizacion de
la campanfa para los siguientes envios. Se eliminara de la base a quienes

no interactuen ni reaccionen a ningun email enviado cada dos meses.

Como se observa es un tema amplio por lo que se analizara con detenimiento

el punto 4, que son los detalles relevantes del correo a enviar:

a) Remitente: Es el primer filtro que debemos de superar, ya que en la
revision de correos consta al lado izquierdo de la bandeja, quién envia
.Cada dia una persona recibe cientos de correos, y se da prioridad segun
el interés por lo que hay que tener mucha atencion y cuidado en este
punto. A continuacién ciertas sugerencias:

e No usar  dominios largos de  empresa, tales como

info@galapagosvacation.com, peor aun

publicidad@galapagosvacation.com, es preferible que las 5 letras

iniciales sean identificables, puesto que la apertura se basa en confianza.
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¢ No usar cuentas personales de los empleados de la empresa.

En este

caso se recomienda utilizar por ejemplo como remitente:

Gabriela@galapagos.com

b) Asunto: Parte importante donde se crea valor para el cliente, pues una

vez se ha ganado la confianza y pasa el primer paso del remitente, se

debe despertar el interés, por lo que el objetivo ahora sera, que acceda al

contenido del mensaje y esto se logra con el disefio del asunto. A

continuacion algunas recomendaciones:

Mejor corto que largo, un largo no incentiva la lectura.

Colocar la informacién mas relevante cuanto antes.

Mejor si es personalizado.ej: Kathy, es el momento de sofar con tu
viaje a Galapagos

Debe contener elementos que llaman la atencion: ejemplo:
Quisieras nadar junto a lobos marinos en Galapagos?

Ofrecer un regalo, un bono o algun beneficio, ejemplo: ticket a
Galapagos free!

Dar informacion valiosa o util, ejemplo: Sabias que en Galapagos
existen 4 categorias de cruceros, encuentra las diferencias.
Presenta noticias recientes: ej: Como se maneja la pandemia de
corona virus en Galapagos

Presentar periodos de tiempo o sensacién de escazes, ej: Ultimos
espacios con el 50% de descuento en su tour a Galapagos.

Usar palabras magicas que trasmiten valores adicionales,
adjetivos, adjetivos mas descuentos, ej: Ultima oportunidad de
conseguir el ticket gratis, rebaja exclusiva solo por hoy con el 40%
off.

Con las recomendaciones indicadas, el asunto para la campafa de emailing, el

primer correo debe de tener como asunto: Gratis tu libro de peces de Galapagos!
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c) Cuerpo del mensaje: A pesar que hasta aqui se ha pasado por varios filtros
del lector, aun no se ha conseguido mucho. Una vez abierto el cuerpo, el lector
tiene una primera vista, filtrando si es 0 no de interés. Lo que se debe intentar
lograr es que el suscriptor vaya mas alla de la simple lectura. Se debe disefar el
cuerpo del mensaje con el claro objetivo de provocar una accién. Deben ser
atractivos, llamativos a la vista, deben cargar rapido para evitar perder el interés,
y facilitar el acceso al site donde normalmente se intenta llevarle al usuario.
También se debe comprobar que se puedan abrir y leer sin perder el mensaje
en cualquier plataforma conocida, ademas del color, y tamafo de letra.

A continuacion se presenta una propuesta para el primer email, luego que un
potencial cliente llena el formulario, le llega el correo para que realice una accion,
y se le entrega un lead magnet, que en este caso es una guia util para el viaje a

Galapagos.

Hi Alexis,

We hope you to enjoy this guide. It has everything you
need to plan your dream vacation in Galapagos.

Download it here

Figura 47. Cuerpo de Email
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d) Disefio de pie o firma: Normalmente se suele descuidar esta parte pero es
de importancia puesto que hasta cierto punto puede dar un grado de confianza
en el receptor del correo. Los aspectos a considerar son:

e Enlaces para cancelar la suscripcién.

e Espacios para dar oportunidad de reenviar el correo.

e Links que puedan ser de interés como datos de contacto.

En ejemplo puede ser como se presenta a continuacion:

www.galapagosvacation.com/ cancelar suscripcién/ mas boletines/

Ha recibido este correo, porque es un usuario registrado en las ofertas de Galapagos
Vacaction. Si no desea continuar recibiendo estos correos, haga clic en cancelar
suscripcion. Los precios y disponibilidad de las ofertas estan sujetas a cambio y
disponibilidad.

Figura 48: Pie de firma

5.3 Posicionamiento organico: SEO

Otro elemento clave dentro de la estrategia digital, es poner énfasis en el
posicionamiento organico del Ecommerce, y para ello se debe realizar varias
acciones:

a) Research de palabras clave, para lo cual se escogid la herramients
www.ubersuggest.com, en 17 términos clave, de los cuales se analizaran la
cantidad de busquedas mensuales asi como la comptetitividad que tengan tanto
en SEO como SEM, los cuales fueron construidos a raiz de palabras como
galapagos, vacaction, tours, cruises, o que se fue formando las long tail:
galapagos island, galapagos cruises, galapagos best cruises, etc.
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5.3.1 Analisis de palabras clave

Analisis palabra

clave

PALABRA CLAVE / TERMINO DE BUSQUEDA VOLUMEN DE BUSQUEDA MENSUAL CPC PROMEDIO SEO DIFFICULTY / PAID URLS QUE APARECEN EN EL BUSCADOR DE GOOGLE AL
usp DIFFICULTY MOMENTO DE INGRESAR ESTA PALABRA O TERMINO DE
(un ndmero alto cercano a BUSQUEDA
100 es mas competitivo)

Galapagos vacation 720 7,80 4277 .
Galapagos island vacation 1.900 9,27 36/75 .
Galapagos island cruises 2.900 9,15 40/ 88 .
Galapagos best vacation 0 0 0/0 .
Galapagos cruises 5.400 10,85 45/ 85 .
Galapagos island hopping 50 5,51 29 /51 .

Figura 49. Construccién de palabras clave

Analisis palabra

clave

PALABRA CLAVE / TERMINO DE BUSQUEDA VOLUMEN DE BUSQUEDA MENSUAL CPC PROMEDIO SEO DIFFICULTY / PAID URLS QUE APARECEN EN EL BUSCADOR DE GOOGLE AL
DIFFICULTY MOMENTO DE INGRESAR ESTA PALABRA O TERMINO DE
(un ndmero alto cercano a
100 es mas competitivo)
Galapagos hotels 1.000 2,90 30/37 .
Galapagos tours 1.900 9,39 46 /92 .
Galapagos best time to visit 0 0 18/ 42 .
Galapagos island 110.000 2,99 53/18 .
Galapagos 2021 0 0 0/0 .
Galapagos best cruises 590 13,02 40 / 87 .

Figura 50. Palabras Clave
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Analisis palabra
clave

Galapagos best offers

Galapagos vacation package

Galapagos islands tours

Galapagos island travel

Galapagos travel

Figura 51. Palabras clave

En base a este analisis, para el posicionamiento organico se centrara en las
palabras clave: GalapagosVacation, por ser el nombre del dominio a pesar que
tiene menor numero de busquedas en relacion a otros términos, su nivel de
comptencia también es bajo, Galapagosislands por el volumen que este
representa, galapagostravel y galapagosislandtravel por que es menos
competida con un volumen alto de busquedas y Galapagos cruises por el
volumen alto y baja competencia en SEO.

5.3.2 Usabilidad mobile, mobile first

Como politica del Ecommerce, se tiene que el disefio y usabilidad, asi como la
experiencia del usuario, se debe enfocar primero en el mobile, puesto que
mayoria de los potenciales clientes, ven anuncios, redes sociales y se informan

a través de este dispositivo.

“Sin duda, el gran protagonista de las nuevas formas de viajar, el
mobile se ha convertido en nuestro guia turistico, agencia de viajes,

localizador de los mejores restaurantes, mapa, etc. Nos acompana
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durante todas las etapas del proceso de compra. De hecho, segun
TripAdvisor, un 45% de los usuarios emplean su Smartphone para
todo lo relacionado con sus vacaciones” (Vidal 2019).

5.3.3 Contenidos de blogs

Todos los contenidos de los blogs, se deberan centrar en primera instancia
usando las palabras  clave  seleccionadas  GalapagosVacation,
Galapagosislands, galapagostravel y galapagosislandtravel y Galapagos
cruises, seran relatados en forma de storytelling para hacerlo mas atractivo, asi
como se elegira contenidos que respondan preguntas frecuentes que tengan los
potenciales clientes en cada una de las etapas del embudo. Para la parte de
multimedia, se puede contratar a expertos para que realicen videos de una breve
historia, o descripcion de los principales atractivos de Galapagos, o de clientes

de cdmo se sintieron usando los servicios brindados.

5.3.4 Atributos Alt

Otra manera de posicionar un sitio es a través de imagenes y para ello, las
etiquetas Alt es lo que se debe tener muy en cuenta, pues para que los
buscadores reconozcan a un grafico, es este texto alternativo el que lo describe.
Otra sugerencia importante es que las imagenes no deben ser muy pesadas, por
lo que éstas se pueden comprimir. Un sitio que es de ayuda para comprimir las

imagenes es: www.tinypng.com. Ademas se debe tener en cuenta el titulo, el

mismo que no ayuda en el seo, pero ayuda a quien esta navegando en el sitio al

describir a la imagen al pasar el cursor sobre la misma.

Ejemplo en el sitio:
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HOME SERVICES v  TRAVEL INFORMATION ABOUTUS MY ACC(

;ﬂ Elements Console  Sources  Network  Performance  Memory  Application  Security  Audits

v<div class="fwpl-item el-yz6blq"
v<a href="https://www.galapagosvacation.com/alya-luxury-catamaran/" target

<img width="510" height="382" src="https://www.galapagosvacation.com/wp-content/uploads/2019/02/alya-
510x382.jpg" class="attachment-et-pb-portfolio-module-image size-et-pb-portfolio-module-image wp-post-image €
lazyloaded'data-lazy-srcset="https://mm.galapagosvacation.com/wp-content/ H
uploads/2019/@2/alya-510x382.]pg 519w, https://www.galapagosvacation.com/wp-content/uploads/2019/02/alya- :
308x225.jpg 3@@w" data-lazy-sizes="(max-width: 51@px) 10@vw, 51@px" data-lazy-src="https://
wwii. galapagosvacation. com/wp-content/uploads/2019/02/alya-510x382. jpg" sizes="(max-width: 51@px) 1@@vw, 51@px"
srcset="https: //www.galapagosvacation.com/wp-content/uploads/2019/02/alya-518x382.jpg 510w, https://

www.galapagosvacation. com/wp-content/uploads/2019/82/alya-38@x225.jpg 30@w" data-was-processed="true"> == $0
» <noscript>.</noscript
/a ¢
/div i

Figura 52. Atributos Alt

5.3.5 Urls

URL: Universal Resource Locator es la direccidn que cada pagina en internet
tiene como propia.

Url AMIGABLE: Aquella que permite entender dentro de lo posible lo que vamos
a encontrar dentro de ella.

Sugerencias para crear urls amigables:

Que aparezca la keyword a posicionar en la url de la pagina.

Mejor cuanto mas a la izquierda de la url esté la keyword.

Mejor ientras menos caracteres tenga la url.

Las carpetas o los parametros nos aportan estructura semantica al conjunto de

la web.

Para el presente Ecommerce se construye las url amigables con las
recomendaciones, tales como se presenta:

Home:

https://www.galapagosvacation.com
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Categoria cruceros:

https://www.galapagosvacation.com/galapagos-cruises/

Producto dentro de la categoria cuceros:
https://www.galapagosvacation.com/galapagos-cruises/alya-luxury-catamaran/
Figura 53. Url’s

5.3.6 Metatags
Las etiquetas meta en SEO, o meta tags en inglés, son trozos de codigo
HTML que incluimos en una pagina web con el objetivo de comunicarnos

con los motores de busqueda. (Nufez, J.2018)

Las meta etiquetas mas importantes son: Title, Descrption, Canonicals y Robots.

Meta etiqueta Title: Funciona como el titulo de la pagina en mencion y debe
estar formado por las palabras clave seleccionadas. Se debe ser concisos
puesto que se muestran solo 65 caracteres en Google.

Un ejemplo de como se presentara:
<meta name="title" content="Galapagos Islands Travel, Best Cruise To Galapagos

Islands, ">

El cual contiene las palabras clave asi como 60 caracteres.

Meta Etiqueta Description: Es una descripcion de la pagina en cuestion, se
conforma también por las palabras clave, y también se pueden conformar por
frases. La cantidad de caracteres sugerida es 145, luego de esta cantidad no
sera visualizado.

Para el Ecommerce, sera presentado de la siguiente manera:
<meta name="description" content="Enjoy the Galapagos Islands on board of our cruises,
Travel to Galapagos with us. Galapagos vacation, Galapagos Island Hopping ">

Conteniendo las palabras clave y compuesto de 137 caracteres.
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Meta etiqueta Robots: Esta Meta Etiqueta resulta util para dar informacion a los
robots de busqueda sobre qué deben indexar y como deben hacerlo.
Normalmente es lo que se encuentra abajo, pero a veces se puede cambiar para

que se muestre una promocion por ejemplo.

<meta name="robots’ content=’index, follow’ /promotion alya cruise>

Meta Etiqueta Canonical: Nos sive para evitar doble contenido, cuando tse
tiene un mismo producto en varias paginas dentro de un sitio, como seria el caso
de un Ecommerce de ropa por ejemplo donde existe una misma prenda pero de
diferente talla o color. En el caso del presente Ecommerce, no sera necesario el

uso de este tipo de etiquetas.

5.3.7 Link Building

Son todos los enlaces que redireccionan al sitio web. Dentro de estos enlaces
podemos tener naturales y otros que podrian ser patrocinados. Siempre los
enlaces de calidad, es decir que tengan que ver con el Ecomerce seran
importantes, asi como los que provegan de sitios que tengan autoridad y que
sean relacionados con el turismo en este caso. Los patrocinados o comprados,
podran ser penalizados y algun momento Google se puede dar cuenta, con el
riesgo que el Ecommerce sea dado de baja del buscador.

Existe un mecanismo natural para conseguir enlaces y se llama link baiting, que
no es otra cosa que generar contenido de gran valor que originen de forma

natural esta creacion de enlaces, al ser compartidos en otros sitios web.

Para un benchamarking de la competencia, se puede usar esta herramienta:

Opensitexplorer.org, la cual brinda informacion valiosa.

Otro punto importante ademas, es conseguir un equilibrio entre enlaces Do

Follow y No Follow.



o kM DN

90

Para la plataforma, se realizara contenidos especiales para incentivar a que
sitios de noticias, de naturaleza, de investigacién pongan algunos de los enlaces
en sus sitios para crear back links de calidad o se asociara con paginas o guias

de turismo, por ejemplo vivatravelguide.com o ecuadorexpolorer.com

5.3.8 Velocidad de carga

Un sitio, cuyo carga sea mas de 4 segundos en promedio hara que tenga un bajo
ranking asi como provocar tasas de rebote altas. Algunas herramientas para
medir la velocidad de carga del sitio:

- PageSpeed Insights (Google) :

- GTmetrix.

- Think With Google.

— Pingdom Website Speed Test.

—Website Speed Test Image Analysis Tool.

Las tareas a realizar para optimizar el sitio seran siempre:
1. Evitar redirecciones a pagina de destino.
Habilitar la compresion.
Mejorar el tiempo de respuesta de los servidores.
Aprovechar el almacenamiento en caché de los navegadores.
Minificar recursos.
Optimizar imagenes.
Optimizar la entrega de CSS.

Priorizar el contenido visible.

© © N o g & W b

Quitar el JavaScript que bloquea el renderizado del contenido.
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5.3.9 Crawel Budget

Es el tiempo que dedica Google a rastrear un sitio y se puede realizar a través
de la herramienta Search Console. Es importante conocer las estadisticas de
rastreo por cuanto mayores sean las paginas que estan indexadas, mejor
posicionamiento se puede obtener. Para ello se presentan a continuacién las
siguientes recomendaciones:

e Evitar errores 404, por cuanto Google dedicara tiempo al rastreo de estas
paginas, y dejando muchas veces otras de valor o de contenido
importante. Se recomienda realizar una revision al menos cada 8 dias.

e Velocidad de carga, pues podra rastrear mas paginas en menor tiempo.

e Evitar crear paginas innecesarias.

e Evitar paginas con contenido duplicado, y paginas que compitan por la
misma keyword.

e Mantener orden, jerarquia y estructura en el sitio.

En este caso, se analizara y se partira de un orden del sitio, y siguiendo las
recomendaciones previstas. Uno de los pasos ademas sera instalar las
herramientas de seguimiento como Search Console y Google Analytics.

5.3.10 Analytics y Search Console

Google Analytics, es una herramienta que se implementa en el sitio y permite
obtener informacion muy valiosa como de que pais vienen los visitantes, de que
dispositivos, de que redes sociales, paginas mas visitadas, en fin mucha

informacion valiosa de analitica.

Search Console, herramienta gratuita también de Google, que ayuda a la
revision de aspectos del sitio a mejorar tales como: estructura de datos, enlaces
de sitios, analisis de busqueda, estado de indexacién, errores de rastreo entre
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otros. Podemos decir que esta herramienta brinda informacion de cémo Google

visaulizara el sitio.

Google Search Console

Q

Inspeccionar las URL de "https://www.galapagosvacation.com/*

@ https://www.galapagosvacati -

A Descripcién general

~7  Rendimiento

indice ~

|—D Cobertura

). Inspeccién de URLs http.

Sitemaps enviados

Sitemaps

ARadir un sitemap

ENVIAR

galapagosvacation.com/ Int e la URL del site

g  sitemaps
Sitemap Tipo Enviado ¥ Ultima lectura Estado URL descubiertas
& Retirada de URLs
/sitemap_index.xml indice de sitemaps 28 mar. 2020 7 abr. 2020 Correcto 7o @
Mejoras ~
(2 Velocidad (experimental) Fil pag 10 e
[0 usabilidad mévil
4 AwmP
< Productos
C  Fragmentos de resefias
< Cuadro de biisqueda de enlace...
Figura 54. Implementacion de Search Console
All accounts > Galapagos Vacation
A Analytics  Todos los datos de sitios web ~ QU Try searching “Top countries by users A" e £
1.3 ADMIN USER
> um
» © Property Settings Move property Move to Trash Can
> a Basic S
“ o Settings asic Settings
> > Tracking Id
322 Property User Management UA-137190530-1
=]
Property Name
Tracking Inf
r K. Tmcxing ko Galapagos Vacation
Dd Data Deletion Requests Default URL
hups:/ v www.galapagosvacation.com
PRODUCT LINKING
=] Google Ads Linking Default View
Todos los datos de sitios web ~
B8 Adsense Linking
Industry Category
B Ad Exchange Linking el
i &3 AllProducts ~ Advanced Settings
o Allow manual tagging (UTM values) to override auto-tagging (GCLID values) for Google Ads and Search Ads 360 integration
Postbacks Property Hit Volume
&
> © 2020 Google | Analytics home | Terms of Service | Privacy Policy | Send feedback

Figura 55. Implementacion de Analytics.
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5.3.11 Apariencia del sitio, fotografias y videos

En el caso del sector turistico, las imagenes asi como los videos en HD son muy
importantes, puesto que, ellos brindan la primera impresién al posible huésped.
Se debe cuidar hasta el minimo detalle en cada parte del material visual que se
use en los activos digitales. Todos los competidores utilizan fotografia y videos
de alta calidad.

5.3.12 Busqueda por voz

Se proyecta que la busqueda del futuro, estan en los asistentes personales y las
busquedas por voz. En la actualidad se tiene los siguientes asistentes: Siri para
i0S, Google Now para Android, Cortana para Windows, Bixby para Samsumg,
ademas de los dispositivos Amazon Echo y Google Home.

‘Lo interesante es que, en el caso de Google Home, cuando se hace una
pregunta a través de él, puede responder utilizando una pagina web, dejando
claro la fuente de la que extrajo esa informacion e incluso enviando el link a la

aplicacion de Google Home.”(Content, 2019).

Por lo tanto se debe de trabajar desde el principio, para que los contenidos sean
muy claros y que se puedan posicionar en las primeros sitios, puesto que en el
futuro solo habra una sola posicién que mostraran las plataformas que sera el

numero uno.

Dos de las preguntas a posicionar el sitio seran:
1. What is the best Galapagos cruise
2. What is the best Galapagos vacation time to visit?
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5.4 Estrategia SEM

Dentro de la estrategia de pauta, se debe escoger entre los diferentes medios
de pago. Google Ads como principal, porque generara resultados inmediatos y
se debe tener el mayor cuidado en detalles en la pauta de este medio, ademas

por el presupuesto a manejar.

5.4.1 Google Ads
Sin duda, Google Ads es la principal herramienta de busqueda pagada en la

actualidad. Dentro de la misma se tiene varios formatos.

5.4.1.1 Anuncio en Search

De acuerdo a los resultados obtenidos en la fase de investigacion, el 84% de los
encuestados respondié que sus compras las realizan por intenet, por lo que para
alcanzar un 3% de participacién de mercado en el primer afo, las campafas de
Pay Ads en Search seran las mas importantes.

Se debe tomar en cuenta los siguientes detalles:

e Determinar por objetivos: por clic, por conversion, por branding. En el
caso del Ecommerce, se recomienda por clic o por conversion.

e Planificacion de la campafa: Idioma, zona geografica, palabras clave,
presupuesto. En este caso se definira lo siguiente: Zona geografica:
Los paises anteriormente detallados; EEUU, Canada, Australia y
Reino Unido. Palabras clave: Galapagos Islands, galapagos Cruises,
Galapagos Vacation, Galapagos best cruises, galapagos travel.
Presupuesto se definira en el siguiente capitulo.

e Publicar Anuncios: Red de bsuqueda y red de display.

e Concordancia de palabras: Se recomienda; +Amplia +modificada y
concordancia exacta.

e Concordancia negativa: -tour economico en galapagos y similares

e KPIs: CPC, CPA, CTR.
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e Mejorar el Quality Score: Se optimiza mejorando el CTR del anuncio y

la calidad de la pagina de destino a través de una mejor concordancia

de mensaje y keywords.

A continuacion un ejemplo de pauta para cucero:

PAUTA 4 PAISES

Configurar un grupo de anuncios
Un grupo de anuncios contiene uno 0 mas anuncios y un conjunto de palabras clave relacionadas. Para obtener mejores resultados, intente centrar todos los anuncios Estimaciones diarias

y las palabras clave de dicho grupo de anuncios en un producto o servicio.
ascla

Nombre del grupo de anuncios Ideas sobre palabras clave
PRUEBA - 4 PAISES

GD  https://www.galapagosvacation.com/# 7 PRUEBA-4 PAISES

Clics/dia Costo/dia

+galapagos +vacation B gatapagos cruises 22 USD46.32

+galapagos +islands o

°PC prom

+galapagos +cruises Palabras clave (por relevancia) USD2.08

UsD2.08

“galapagos vacation"

"galapagos islands”

“galapagos cruises’ 4 cruise tour packages
Presupuesto diario

USD100.00/dia *

d: trolar cudles son las b VER MAS

Los tipos de
publicacién de sus anuncios
palabra clave = Concordancia amplia “palabra clave’ = Concordancia de frase
[palabra clave] = Concordancia exacta Mas informacio AGREGAR TODAS LAS IDEAS

Figura 56. Pauta Google Ads Search Crucero
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Ejemplo de anuncion para el producto island hopping:

PAUTA ESTADOS
UNIDOS

Configurar un grupo de anuncios N lari;
9 arup Estimaciones diarias
Un grupo de anuncios contiene uno o mas anuncios y un conjunto de palabras clave relacionadas. Para obtener mejores resultados, intente centrar todos los anuncios

y las palabras clave e dicho grupo de anuncios en un producto o servicio.

Nombre del grupo de anuncios Ideas sobre palabras clave
Grupo de anuncios 1 ~ Grupo de anuncios 1 A
GD  https://www.galapagosvacation.com/island-hopping/
Clics/dia Costo/dia
15 UsD25.00
“galapagos vacation" .
“galapagos islands" CPC prom.
“galapagos cruises” S UsD1.71
+galapagos +vacation

+galapagos +islands
+galapagos +cruises

Presupuesto diario

USD25.00/dia

Los tipos de concordancia lo ayudan a controlar cudles son las biisquedas que activan la
+  aalanano
palabra clave ncia amplia *palabra clave’ = Concordancia de frase
[palabra clave] lancia exacta Mas informacion AGREGAR TODAS LAS IDEAS

Figura 57. Pauta Google Ads Search Island Hopping

Un ejemplo de anuncio quedaria de esta manera donde se toma en cuenta la
concordancia de las palabras, presupuesto diario, landing page a la que dirige el
anuncio, el titulo que sea acorde a lo que ofrece el anuncio, un teléfono de

contacto para brindar seguridad, entre otros:



Dispositivos moviles

Start your Galapagos vacation | Discover the o
evolution | Explore untouched places
www.galapagosvacation.com

Book best price for Galapagos luxury cruises and
Galapagos Island Hopping. Travel experience in small
group. Expert Guides. Affordable Htineraries. Book online
now.

5 Stars Cruises 4 Stars Cruises

4 Days of Cruise 8 Days of Cruise

R, Llameal 986037818

Dispositivos moviles

Discover Galapagos Islands | Book online now | @
Get 50% off.
www galapagosvacation.com

Enjoy unique experiencies aboard Galapagos luxury o first
class cruises. Explore untouched places with the best
Galapagos Islands lanc-based tours. Book now!

5 Stars Cruises 4 Stars Cruises

4 Days of Cruise 8 Days of Cruise

¥, Lameal 986037818

Figura 58. Vista de anuncio en mobile

5.4.1.2 Anuncio de display

Dentro de Google

continuacion un ejemplo de anuncio en display:

Nombre de la campafia Website traffic-Display-6

Ubicaciones Seleccione ubicaciones de orientacion @

O Todos los paises y territorios

O Ecuador

(® Ingresar otra ubicacién

Regiones de orientacién (4)
Australia Pais

Canada Pais

Estados Unidos Pais
Reino Unido Pais

Q_ Ingrese la ut n a la que orientara los anuncios o que excluir

Figura 59. Anuncio Display

EJEMPLOS DE
ANUNCIOS

Dispositivos méviles

Start your Galapagos vacation | Get exclusives @
deals | Book online now.
‘www galapagosvacation.com

Get exclusive last minute deals and save up to $2000 on
your next Galapagos vacation. Travel experience in small
group. Expert Guides. Affordable Itineraries. Book online
now.

5 Stars Cruises 4 Stars Cruises

4 Days of Cruise 8 Days of Cruise

%, Llameal 986037818

DISPLAY 4 PAISES

Bisqueda avanzada

=% Tmpresiones aIsponibles

En funcin de su orientacion y
configuracion, pero no de su oferta
0 presupuesto

Su rendimiento estimado

Estimacion basada en su

orientacion, configuracion,

presupuesto diario de USD17.00y

oferta de USD1.00

Clies oo

200- 490 USD0.26 -
USD0.58

.

s CTR

42K-120k  0.26%-072%

Enviar comentarios
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se sugiere realizar campafas de display, a
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5.4.2 Facebook e Instagram Ads

La pauta, en facebook e instagram se proponen con las siguientes politicas:

INDICACIONES GENERALES

» Los mercados a los cuales se realizara la pauta son: EEUU, UK,
AUS, CAN. Los porcentajes de inversion para cada uno de ellos
sera el siguiente: USA: 60%, UK: 12%, AUS: 16%, CAN: 12%.

» El porcentaje de inversion de lunes a viernes sera: 35%, mientras
que el fin de semana se destinara: 65%.

» Las plataformas a utilizar seran: Google Ads y Facebook Ads. La
inversion se distribuira de la siguiente manera 72% para Google
Ads y 28% para Facebook Ads. Dentro de Google Ads, se destinara
80% para search, 15% display y 5% Youtube. En Facebook Ads se
difundira en Facebook (60%) e Instagram (40%).

Figura 60. Politicas de anuncios

Las variables de segmentacion son:

Variables de segmentacion Facebook e
Instagram

* Hombres y mujeres.
* Edad: 60+ (Facebook).
» Edad: 35 - 55 (Instagram).

* Intereses:  Naturaleza, fotografia, cruceros, vacaciones,
ecoturismo, ecologia.

* Ingresos del hogar: medio alto y alto.

» Ciudades USA: New York, Chicago y Los Angeles.
» Ciudades UK: Londres, Birmigham y Bristol.

» Ciudades AUS: Sydney, Melbourne y Brisbane.

» Ciudades CAN: Toronto, Montreal y Otawa.

Figura 61. Segmentacion
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5.4.3 Principales KPIS

a) Redes sociales: se tendra especial énfasis en el CPL (costo por lead) para el
caso de campanas de inbound de descarga del lead magnet. El numero de
suscriptores semanal es el segundo KPIl a medir y finalmente sera el CPA, que
ya sera el resultado del costo de una campana en relacion a quien efectivamente
compren.

b) Para las campanas de search el CPC (costo por clic) es el mas importante,
ademas del CPA y el CPL.

c) En display se utilizaran el CPL y CPA.

CPL CPC CPL
CPA CPL CPA

N SUSCRIP. SEMANAL CPA

Figura 62: Kpis
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6.CAPITULO VI. ANALISIS FINANCIERO

Una vez definidas las estrategias y acciones a seguir, se realiza a continuacion
un analisis de ingresos asi como de costos y gastos proyectados para los tres

primeros afnos.

6.1 Ingresos

Uno de los objetivos es alcanzar el 3% de participacion de mercado , en cifras
representa un valor en ventas de 6,531.218 us para el primer afno.

PROYECCION DE VENTAS EN PORCENTAJE

Tabla 9. Ventas por categoria

Cruceros 74%
| hopping 26%
Total 100%

VENTA POR CATEGORIA POR PAIS

Tabla 10. Venta por categorias en dolares
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VENTAS POR CATEGORIA Y POR PAIS

Usa 47870 $3.518.445,90 30605 $1.193.611,29
Canada 5804 $426.559,59 5147 $200.714,60
Reino Unido 7026 $516.432,20 5749 $224.202,48
Australia 4745 $348.759,41 2628 $102.492,56

El total de ventas proyectado para el afio 1 es de USD. $ 6,531.218,03. Se

espera un incremento del 10% de ventas anual.
De este valor se estima obtener un 9,5% de utilidad bruta, lo que representa:

Tabla 11. Proyeccién de ventas

PROYECCION DE VENTAS A 3 ANOS

6.531.218,04 9,50% 620.466
7184339,841 9,50% 682.512
7902773,825 3 9,50% 750.764

En numero de pasajeros:

Tabla 12.Proyeccién de ventas en numero de turistas.

PROYECCION DE VENTAS EN NUMERO DE TURISTAS

6.531.218,04 1972,694428 1306
2 7184339,841 2169,96387 1436
3 7902773,825 2386,960257 1580

Se requiere vender en el primer afo 3.278 turistas, de los cuales 1.972 son en

la categoria crucero y 1.306 son en la categoria |. Hopping.
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6.2 Costos del proyecto

Se tiene como inversion inicial:

Tabla13. Inversion Inicial

INVERSION INICIAL

INFRAESTRUCTURA INCLUYE DOMINIO 5184
DESARROLLO PLATAFORMA ECOMMERCE 19800
IMAGEN DE MARCA (LOGOTIPO ETC) 9000
EQUIPOS Y ARTICULOS DE OFICINA 25000
SEGURIDAD DEL SITIO, VIDEOS, FOTOS 24500
INVESTIGACION VIAJES PREOPERACIONALES 15000
GASTOS CONSTITUCION, LEGALES, PERMISOS 9800
OTROS VARIOS 25000

6.3 Gastos anuales

Por campainas digitales

Tabla 14. Campana digital

CAMPANA EN MEDIOS DIGITALES

CRUCERO

CPC TC 3% 4 7750 1937,5 58,125 2 116,25 1395

display-_conversion 0,5% 2000 1% 2 20 240

RRSS 3250 20 MES TC2% 2 30 360
IHOPPING

SEARCH 3 3000 1000 40 2 80 960

RRSS 1125 1% 2 200

DISPLAY 1000 2 100
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Tabla 15. Inversién en medios digitales

INVERSION EN MEDIOS DIGITALES

ADDS SEARCH GOOGLE CPC 4US 7750 93000 1395
display conversion O,5% 2000 24000 240
RRSS 3250 39000 360
IHOPPING

ADDS GOOGLE SEARCH CPC 3US 3000 36000 960
RRSS 1125 13500 200
DISPLAY 0,2% 1000 12000 100

Tabla15: Inversion en medios digitales

Para cruceros se toma un CPC de 4 usd y una TC de 3%. En | Hopping el CPC
es 3usyuna TC de 4%. En display en cruceros una TC de 0,5% y en | Hoppping
de un 0,2%. Lo que beneficia es que el promedio de compra de cada transaccién
es de 2 personas.



Gastos generales:

GASTOS ANUALES afio 1

Tabla 16. Gastos anuales

Mantenimiento web (2)
Comunity manager(1)
Gastos admi contables
Gastos de ventas/ soporte cliente
Gastos de Marketing
Google ads

Facebook ads

Creador contenidos
Herramientas anual
Seguridad social
Arriendos

Personal administrativo
Otros medios / publicidad
Sistemas contables, CRM
Varios

36000
18000
36000
12000
23000

165000

52500
14400

3600
22000
12000
36000
18000
21600
39800

7,06%
3,53%
7,06%
2,35%
4,51%
32,36%
10,30%
2,82%
0,71%
4,31%
2,35%
7,06%
3,63%
4,24%
7,81%
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Dentro de este grupo se puede observar, el rubro mas importante es el de

campanas en medios digitales y especialmente en Google Ads, esto es debido

a que para obtener ingresos y ventas, se debe enfocar en la parte inferior del

embudo, es decir a donde el cliente ya esta decidido a comprar(etapa de decision

del Inbound), dentro de la cual existe mucha competencia y los costos de pauta

son altos (CPC sobre los 6 a 8 usd c/u).

Se espera que para el segundo afio con la misma inversion se pueda superar

la cantidad de pasajeros, pero optimizando contenidos y redes sociales para

darle mayor énfasis a la estrategia de Inbound.
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COSTOS FIJOS ANO 1

Tabla 17. Costos Fijos

Mantenimiento web (2per) 36000
Comunity manager(1per) 18000
Gastos admi contables 36000
Gastos de ventas/ soporte cliente 12000
Creador contenidos 14400
Herramientas anual 3600
Seguridad social 22000
Arriendos 12000
Personal administrativo 36000
Sistemas contables, CRM 21600
Varios 19900

En este grupo se cosidera al personal que esta a cargo del manejo de la

plataforma, manejo de redes sociales, personal administrativo entre otros.



6.4 Estado de Resultados proyectado para 3 afhos

Tabla 18. Estado de resultados
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COSTO DE VENTAS 5.910.752,33 6501827,556 7152010,312
UTILIDAD BRUTA 620465,7138 682512,2849 750763,5134
GASTOS ADM Y DE VENTAS 509900 560890 616979
UTILIDAD ANTES IMP 110565,7138 121622,2849 133784,5134
15% PARTICIPACION 16584,85707 18243,34273 20067,67701
25% IMP RENTA 2349521418 25844,73554 28429,20909

Como se observa en el estado de resultados, desde el primer ano se obtiene
utilidad bruta que es el 9,5% de las ventas, asi como una utilidad neta que
representa el 1,08% sobre ventas.
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6.5 Principales indices Financieros
A continuacion se presentan los principales indicadores obtenidos del estado de

resultados:

Tabla 19. Indicadores financieros

INDICADORES FINANCIEROS

MARGEN NETO 1,08%
ut neta/ total de venta

MARGEN BRUTO 9,50%
U.BRUTA/ Ventas Totales

RENDIMIENTO SOBRE INVERSION 52,88%
ut neta/ ac totales_(-inv inicial)

PUNTO EQUILIBRIO
C FIJOS/ MARGEN CONTRIBUCION $2.315.000,00

El ROl es del 52,88% debido a que la inversifion inicial es relativamente baja es de
$133.284.

El punto de equilibrio indica que se debe vender 2,315,000 us al afo. Esto

representa lo siguiente en ventas de unidades por producto:

Tabla 20. Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO

ventas total diario
PUNTO DE EQUILIBRIO CRUCERO 944 2,62
PUNTO DE EQUILIBRIO I. HOPPING 1780 4,94

Si solo fuese cruceros una cantidad de 944 al afio, esto es 2,62 en promedio al
dia. O a la vez si solo se podria vender Island Hopping serian 5 diarios y 1780 al
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ano. Como se observa, lo mejor es mantener un mix de las dos categorias de

productos.

ANALISIS DEL VAN Y TIR
Tabla 21. Van y Tir

VAN

Tasa promedio de costo entre lo que me paga y me cuesta en el banco 8%
VAN DEL PROYECTO A 3 ANOS: 66157,64
TIR 33%

Tanto el Van como la Tir nos indican que es un proyecto rentable, sin embargo
en la parte de conclusiones y recomendaciones se haran ciertas
puntualizaciones, pues es un mercado de nicho, que requiere un conocimiento
especifico para ingresar asi como una fuerte inversion en medios digitales,
requiriendo un capital de trabajo alto para el primer afio a mas de la inversion

inicial.
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7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 Conclusiones

De los encuestados, mas de la mitad no compraron de manera online su
crucero (56%), sin embargo el 81% de todos ellos, realizaron compras ya
sea de tickets aereos o de hotel en los ultimos 12 meses. Lo que se puede
concluir que existe una oportunidad para un Ecommerce para la

comercializacidon de servicios turisticos de Galapagos.

La hipotesis planteada en la investigacion se comprobd que, la
transparencia en los precios es algo apreciado en los potenciales clientes,
por lo que, este detalle sera importante resaltar en la comunicacién.
También se puede concluir que se debe derribar el principal temor a
comprar en medios online que es el fraude, a través de recomendaciones,

siendo éstas necesarias en la fase de decision del cliente.

Si unicamente se observa el analisis de las cinco fuerzas de Porter, se
puede desistir del negocio al ser un sector muy competitivo y de facil
acceso, sin embargo tanto el VAN como la TIR demuestran que el
proyecto es rentable y viable, pero hay que considerar que adicionalmente
a la inversion inicial, se requiere de un capital de trabajo para invertir en
medios digitales que suman una cifra de mas de 200,000 para el primer

afo, lo cual limita la entrada de nuevos competidores.

Las campanas en medios de Google como Search y Display generan
resultados a corto plazo, pero se llevan gran parte de la utilidad e
inversion, por lo que el trabajo en inboud y SEO desde el principio seran
necesarios para a mediano y largo plazo mejorar los resultados con menor

inversion en campanas digitales.
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El Ecommerce puede tener un limite de crecimimiento al tener los
servicios de proveedores limitados por una normativa legal (Loreg), por lo
gue se debe pensar en mediano plazo nuevos destinos para desarrollarlos
y poder comercializar con los clientes que se pueda obtener del destino
Galapagos. Para lo cual se debe preveer una segunda etapa de la
plataforma, en la que proveedores de otros destinos ingresen sus
productos a ser comercializados por la plataforma a cambio de una

comision.

7.2 Recomendaciones

Se recomienda la implementacion de las estretegias aqui descritas,
siempre que se cuente con los fondos suficientes y conocimientos del

mercado necesarios.

Se recomienda estar atentos a los cambios en la parte legal, asi como de
cualquier afectacidon que pueda tener el turismo de Galapagos y del
mundo en general, puesto que esta muy expuesto a que tanto problemas
en paises emisores, principalmente Estado Unidos, o en el Ecuador,

puedan repercutir en las ventas y los resultados de un determinado ano.

El plan de marketing digital ha sido elaborado en las condiciones actuales
y se debe ir ajustando de acuerdo a los resultados obtenidos o por

cualquier alteracion que pueda modificar la demanda.

Para la inversidn de pauta en Pay Ads se recomienda la contratacién de
una agencia especializada en performance de estos medios digitales.
Ejecutar campafas de tan alto presupuesto en manos empiricas o
inextpertas puede generar pérdidas o en el mejor de los casos, no generar

el maximo potencial de la inversién.
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